L'evoluzione storica della marca e le strategie di comunicazione dei luxury fashion brand by GIUSTI, FRANCESCO
  
 
                
                                 UNIVERSITÀ DEGLI STUDI DI PISA 
         
                                                        
                                 Dipartimento di Economia e Management 
 
                                         Corso di Laurea Magistrale in  
                               MARKETING E RICERCHE DI MERCATO 
 
 
         L’evoluzione storica della marca e le strategie di comunicazione  






RELATRICE:                                                                              CANDIDATO: 
Valeria Pinchera                                                                           Francesco Giusti 
 














Introduzione                                                                                                        
1. L’evoluzione del brand 
      1.1 Il marketing nella storia                                                                                   5 
      1.2 Dal protobrand al brand moderno                                                                  15 
      1.3 La relazione tra brand e consumatore                                                            21 
 
2. Il settore e la comunicazione dei luxury fashion brand 
      2.1 Il settore del lusso                                                                                          29                        
      2.2 Le caratteristiche dei luxury fashion brand                                                   41 
      2.3 Il futuro: il digitale                                                                                         53 
 
3. Analisi di 4 luxury fashion brand 
      3.1 Gucci                                                                                                              66  
      3.2 Ferragamo                                                                                                      76 
      3.3 Prada                                                                                                              87 
      3.4 Louis Vuitton                                                                                                 96 
 
Conclusioni                                                                                                             105   
 





                                                                        2 
 
Introduzione 
Il presente lavoro esamina l’evoluzione del brand nella storia e degli strumenti di 
comunicazione utilizzati dalle marche di moda del lusso negli ultimi trent’anni, focalizzandosi 
in particolare su quelli digitali che nell’attuale era globale hanno assunto un rilievo strategico 
determinante. 
La ricerca intende evidenziare a partire dal quadro storico del concetto di marca, 
l’importanza strategica assunta dagli strumenti di comunicazione moderni per i luxury fashion 
brand per relazionarsi con il consumatore moderno, attraverso l’analisi dei casi di Gucci, 
Ferragamo, Prada e Louis Vuitton.  
Data la novità e l’attualità del tema e la mancanza di un filone di studi consolidato, la 
ricerca ha adottato un approccio multidisciplinare, che ha inteso originalmente collegare e 
armonizzare la letteratura di marketing e di business history. Per quanto riguarda l’analisi 
storica sono stati particolarmente importanti i contributi di Kotler (2008, 2010) e Lepore 
(2009) arricchiti da articoli provenienti da diversi ambiti tra i quali il marketing, Journal of 
Marketing (Abell 1978, Aaker 1997) e la business history, The economic History Review 
(McKendrick 1960), Business History (Moore e Reid, 2008).  
Per poter tracciare il profilo del consumatore moderno ed il suo rapporto con il brand ci 
si è serviti di studi sulla sociologia, Journal of Consumer Culture (Arvidsson 2005) e sul 
comportamento del consumatore, Journal of Consumer Research (Belk 1988, Fournier 1998, 
Muniz e O’Guinn 2001, Arnould e Thompson 2005), Advances in Consumer Research 
(Conroy, Montion e Lee 2005). 
L’analisi del settore fashion del lusso è stata possibile grazie all’utilizzo delle più 
recenti ricerche sull’argomento compiute da prestigiosi istituti quali, ad esempio, Altagamma, 
Bain e Company, Boston Consulting Group, McKinsey & Company, insieme alla 
rielaborazione di dati e informazioni reperite sui principali siti di quotidiani nazionali, ad 
esempio Corriere della sera, Il Sole 24 Ore e Repubblica.  
Per poter comprendere le caratteristiche dei luxury fashion brand sono stati preziosi i 
contributi delle riviste di management quali Journal of Brand Management (Kapferer e 
Bastien, 2009) e Brand Management (Fionda e Moore, 2009) e le opere di Saviolo e Testa 
(2002) e Chavalier e Mazzalovo (2008). 
Infine, per ricostruire la storia e le strategie attuate dai quattro luxury fashion brand 
presi in considerazione ci si è basati principalmente sui volumi di Pinchera (2009) e Ricci 
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(2008) uniti alle informazioni reperibili sui siti ufficiali dei brand e quelle provenienti da 
articoli di siti di moda come Elle, Vanityfair,Vogue.    
La tesi si articola in tre capitoli. Il primo capitolo analizza lo sviluppo della storia del 
marketing che, a partire dalla sua nascita, in relazione alla Rivoluzione Industriale, fino ad 
oggi, ha attraversato, secondo Kotler (2008), cinque fasi evolutive ben precise. Con il 
susseguirsi di esse si è assistito ad un’importanza sempre maggiore assunta dalla marca 
all’interno delle strategie del management volte a conquistare i consumatori.  
E il brand stesso, è frutto di un’evoluzione: il concetto di identificare i propri prodotti 
con determinati simboli, denominabili proto-brand, era già presente migliaia di anni fa; con lo 
sviluppo dei consumi di massa, individuato dagli storici McKendrick, Brewer e Plumb 
nell’Inghilterra del XVIII secolo, si assiste alla nascita del brand moderno. Senza alcun 
dubbio uno dei primi è quello creato da Josiah Wedgwood, fine ceramista ma sopratutto genio 
del marketing, che grazie ad un’attenta analisi della società in cui viveva ha saputo costruire 
una marca di lusso che tutt’ora, a oltre duecento anni dalla sua nascita, riscuote gran successo.     
L’attenzione al consumatore e al suo comportamento è ancora oggi un aspetto cruciale 
per avere successo: l’individuo nel tempo si è evoluto ed oggi, nell’ipereccesso di domanda e 
concorrenza in cui vive, è colui che decide il destino di una marca basandosi sul tipo di 
relazione che ha costruito con essa.  
Nel secondo capitolo l’attenzione si sposta sul settore del lusso, in crescita negli ultimi 
anni nonostante situazioni economiche e politiche spesso non favorevoli per lo sviluppo dei 
consumi.  
La ricerca andrà ad analizzare le cause di questo trend positivo che il lusso sta vivendo 
da tempo e le caratteristiche dei luxury fashion brand, esaminando gli strumenti di 
comunicazione che essi utilizzano per comunicare la propria offerta. Oltre a quelli 
tradizionali, come ad esempio le riviste, oggi le marche di moda del lusso ne hanno a 
disposizione un numero sempre maggiore legato al mondo del digitale, basti pensare alle varie 
piattaforme social che in questi ultimi anni si sono sempre più diffuse tra gli individui e che 
anche le marche fashion del lusso oggi devono presidiare per non perdere la possibilità di 
comunicare con un gran numero di soggetti. 
Attraverso il web le marche di moda del lusso possono diffondere in tutto il mondo 
notizie sulle proprie campagne, la propria storia, i vari progetti legati alle arti e a temi di 
responsabilità sociale e vendere i propri prodotti; inoltre il digitale è utilizzato ormai anche 
per fornire un’esperienza sempre più esclusiva nei flagship store e nei musei aziendali, segno 
che un suo sapiente utilizzo può portare solamente grandi vantaggi ai fashion brand del lusso.  
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Nel terzo ed ultimo capitolo l’analisi si concentra su quattro luxury fashion brand, 
Gucci, Ferragamo, Prada e Louis Vuitton con l’obbiettivo di andare a verificare la loro attuale 
offerta digitale: l’efficacia del sito, l’utilizzo del canale e-commerce, la presenza sui social 
media sono alcuni degli elementi presi in considerazione dopo un breve resoconto sulla storia 















1. Levoluzione del brand 
 
1.1 Il marketing nella storia 
 
Il tema della marca negli ultimi anni ha acquisito sempre più importanza nella 
letteratura di marketing: il cambiamento dei processi dacquisto e di consumo, levoluzione 
delle tecnologie, laumento della pressione competitiva hanno complicato sempre di più il 
contesto economico dove il brand riveste ormai importanza primaria. 
Nessuna impresa può esistere senza clienti e senza un mercato: per trattare dunque della 
marca contemporanea è necessario trattare dellevoluzione dei consumi e dei consumatori nel 
tempo e di come il marketing si sia sviluppato a seguito di tali cambiamenti.  
Secondo Kotler, professore di International Marketing,  la disciplina  ha attraversato nel 
corso della storia cinque fasi ben precise:  
 inizialmente, in un periodo che va dalla Rivoluzione Industriale fino agli anni 
Cinquanta, si identificava con la vendita dei prodotti sfruttando unicamente la 
variabile delladvertising;  
 nella seconda fase, intorno agli anni Sessanta, si è sviluppato il marketing mix e 
per le imprese diventa indispensabile utilizzare un piano di marketing che 
richiede competenze specifiche; 
 il terzo stadio che si sviluppa negli anni Settanta vede un nuovo processo di 
marketing delineato dallacronimo STP (segmentazione, target, 
posizionamento): non ci si rivolge più al mercato di massa ma dopo aver 
suddiviso il mercato e delineato il proprio target si dovrà posizionare i propri 
prodotti in maniera competitiva rispetto ai concorrenti; 
 la quarta fase vede lattenzione della relazione con il cliente con la nascita negli 
anni Ottanta del Customer Relationship Management o Marketing Relazionale 
secondo il quale conoscere e fidelizzare il proprio target è azione indispensabile; 
 lultimo stadio, affermatosi nel XXI secolo, è quello della co-creazione, dove il 
consumatore ha un ruolo sempre più attivo e le aziende si rivolgono ad essi per 
sfruttare la loro creatività e produttività 1;  
Secondo Fiocca, studioso di marketing, tale disciplina si basa su determinati 
presupposti: il primo è legato ai consumatori e alla domanda originata da essi2. Mano a mano 
                                                 
1 P. Kotler, Il marketing del terzo millennio, convegno a Milano, 17 Giugno 2008.  
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che i bisogni degli individui aumentano limpresa dovrà essere in grado di analizzare il 
mercato sviluppando elementi differenzianti rispetto alla concorrenza. Il secondo presupposto 
è proprio la concorrenza: allaumento dellintensità competitiva lesigenza di una valida 
azione di marketing diviene indispensabile. Il cambiamento è il terzo presupposto: dato che il 
marketing funziona da legame tra impresa e mercato, in presenza di situazioni evolutive di 
questultimo sarà necessario attuare forti strategie per non perdere la relazione con esso.   
Abell, fondatore dellEuropean School of Management and Technology (EMST) e 
studioso di marketing sottolinea la necessità delle imprese di cogliere i cambiamenti al fine di 
non perdere il vantaggio competitivo acquisito nel tempo3.   
Egli utilizza il concetto di finestre strategiche per denotare le temporanee opportunità 
da non farsi sfuggire, collegate a tre fattori di cambiamento principali: il comportamento 
dacquisto dei consumatori, la tecnologia, levoluzione del sistema distributivo.  
 Per analizzare questa evoluzione del marketing, oggi disciplina globale, occorre fare 
riferimenti a contesti e periodi storici ben precisi.  
Gli storici economici McKendrick, Brewer e Plumb individuano le origini del consumo 
di massa nellInghilterra del XVIII secolo: i numerosi beni immessi sul mercato a partire dalla 
Rivoluzione Industriale sono accessibili a strati sempre più vasti della popolazione4. Da 
uneconomia di sussistenza si passa ad uneconomia capitalista. Le imprese sviluppano i 
propri mercati: con la crescita di un network commerciale nazionale e internazionale la 
competizione tra produttori divenne più intensa. La distribuzione si evolve, a fine secolo si 
sviluppano i passages nelle grandi città e da metà Ottocento i grandi magazzini fanno la loro 
comparsa. Essi cambiarono il modo di consumare: lo shopping assunse una dimensione 
importante allinterno del tempo libero e lindividuo, attore che traeva gratificazione dal 
guardare, provare ed acquistare merci diventò consumatore.  
 Questi grandi cambiamenti portarono secondo la sociologa Lury a partire dalla metà del 
XIX secolo le imprese inglesi ed americane allo sviluppo delle prime strategie di marketing, 
con lutilizzo delle prime forme di pubblicità e lemergere della marca
5. Questultima 
rappresentava la volontà di parlare direttamente al consumatore presentando il proprio 
prodotto eludendo il ruolo del retailer. Kotler denota questa fase come quella del Marketing 
                                                 
2 R. Fiocca, R. Sebastiani, Politiche di Marketing. Analizzare e gestire le relazioni con il mercato, McGraw-Hill, 
Milano, 2010, pp. 7-8. 
3 D. Abell, Strategic Windows, in Journal of Marketing, Vol. 42, n.3,1978, pp. 21-26.  
4 N. McKendrick, J. Brewer, J. Plumb, The birth of consumer society: the commercialization of eighteen-century 
England, Europa Publications, London, 1982, pp. 9-23. 




1.0, la cui funzione principale era facilitare lassorbimento della produzione di massa che 
immetteva sul mercato quantità di beni sempre più crescenti a prezzi competitivi in modo tale 
da favorire lacquisto da parte del maggior numero possibile di individui6. Cera la 
convinzione fondata che le persone di fronte a prodotti messi in vendita ad un costo molto 
inferiore rispetto agli equivalenti beni artigianali avrebbero accettato anche una qualità 
inferiore. Questo avviene in condizioni di mercato dove la domanda è molto superiore 
allofferta ed è rintracciabile oggi in alcune economie di paesi ancora sottosviluppati.    
 In questa prima fase il concetto di marketing era molto ambiguo e poco definito, 
linteresse per questo argomento era dato dalla necessità di trovare strumenti volti alla 
facilitazione delle vendite dei beni. Nel 1921 comparve il primo corso di Research in 
Marketing allUniversità dellOhio e dagli anni Trenta si moltiplicarono gli studi sulla 
materia: dopo la crisi del 29 ci si interrogava su come rivitalizzare il rapporto con il mercato
7.  
Nacquero le prime riviste ed associazioni sullargomento, si tentò di definire con 
precisione questa disciplina che divenne il processo attraverso il quale la struttura della 
domanda di beni e servizi viene anticipata e soddisfatta con la creazione, promozione, 
distribuzione e scambio di beni e servizi
8. Se in campo teorico iniziavano i primi studi 
sullargomento nella pratica si era ancora ad una fase primordiale, basti pensare che 
allinterno delle imprese le funzioni di marketing erano divise tra più soggetti: il direttore 
commerciale svolgeva attività pubblicitaria, quello di produzione si occupava dello studio 
delle confezioni, sviluppo prodotti e distribuzione e quello finanziario stabiliva i prezzi e le 
politiche di credito9. Da un orientamento alla produzione si passò ad un orientamento al 
prodotto dove lattenzione era posta esclusivamente sugli aspetti tecnologici; il rischio corso 
attuando questa strategia è quello che Levitt, economista americano, definisce miopia di 
marketing10. Se unimpresa voleva avere successo, secondo leconomista americano, era 
necessaria un attenzione al mercato e alle sue esigenze.  
 Nel 1955 Gardner e Levy, antropologo e studioso di marketing e behavioral science 
introducono il concetto di brand image: limmagine di marca era il simbolo che incorporava 
le motivazioni, i sentimenti e le attitudini dei consumatori ed era più importante delle 
                                                 
6 P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dal prodotto al cliente allanima, Gruppo 24 Ore, Milano, 
2010, p. 6. 
7 R. Bartels, Influences of the development of Marketing thought, 1900-1923, in Journal of Marketing, Vol.16, 
n.1. 1951, pp. 1-17. 
8 E. Valdani, C. Mauri, F. Storer, Il Marketing, Etas, Milano, 1984, pp.16-17. 
9 V. Buell, Manuale di marketing, Franco Angeli, Milano, 1970, pp. 42-43. 
10 T. Levitt, Marketing myopia, in Harvard Business Review, 1960, pp. 45-56.  
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caratteristiche tecniche del prodotto. Gli individui compravano un brand per i significati che 
questo aveva, non solamente per gli attributi fisici.  
Era necessario dunque investire maggiormente nel posizionamento dei brand allinterno 
della cultura dei media piuttosto che tentare di persuadere direttamente il consumatore ad 
acquistare i prodotti11. 
Arvidsson, sociologo, analizza questa primo periodo del marketing moderno12. Il suo 
studio parte dal valore sempre crescente che il brand ha assunto negli ultimi ventanni, a 
partire dalla ondata di fusioni e acquisizioni degli anni Ottanta. Lautore sostiene che tale 
valore non deriva soltanto dallimpresa e dalle sue azioni di marketing, ma parte di questo 
valore  lo attribuisce al consumo, considerato una forma di lavoro. Per dare corpo a questa tesi 
egli si serve della visione di alcuni pensatori francesi e italiani, in particolare Lazzarato, 
sociologo e filosofo italiano, secondo il quale una delle tipologie principali di lavoro 
immateriale al di fuori delle imprese è il consumo. Per questo il moderno consumatore non 
usa semplicemente risorse ma produce relazioni sociali in cui i beni assumono significato e 
valore, costituisce unattività produttiva autonoma rispetto alle azioni delle imprese. Il 
marketing moderno o fordista invece aveva lobbiettivo di spingere i consumatori a 
comportarsi in determinati modi e ad avere particolari desideri: attraverso la pubblicità si 
voleva far passare determinati codici di consumo tentando di educare e disciplinare il 
consumatore. Si voleva controllare la sua produttività.  
Questo modello si frammentò a metà degli anni Cinquanta: la causa è stata la svolta 
culturale attraversata dal marketing sotto la pressione della differenziazione dei prodotti, 
lambiente dei nuovi media, nuove forme di ricerche di mercato e, più importante, 
levoluzione del comportamento del consumatore. Nuovi modelli della classe media e il boom 
della cultura giovanile portarono a diverse culture di consumo diversificate dove i gusti e i 
desideri non potevano essere racchiusi in un comune codice sociale. Le tecniche di marketing 
sviluppate per far fronte a questa nuova situazione centrano sul concetto di brand. La marca 
cambia così ruolo: prima veniva utilizzata dal produttore come marchio per garantire la 
qualità o per identificare le commodities anonime della produzione di massa, mentre adesso 
inizia a riferirsi al significato che i beni acquistano nella mente del consumatore.       
Questo cambiamento riguardante il passaggio dallattenzione al prodotto a favore del 
mercato si affermerà definitivamente negli anni Sessanta quando il marketing evolverà nel 
                                                 
11 B. Gardner, S. Levy, The product and the brand, in Harvard Business Review, Vol. 33, 1955, pp. 33-39.  
12 A. Arvidsson, Brands: A critical perspective, in  Journal of Consumer Culture, Vol. 5, 2005, pp. 235-252. 
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contesto statunitense mentre negli altri paesi occidentali la situazione si presentava ben 
diversa.    
Le prime strategie di marketing infatti arrivarono anche nel resto dEuropa e nel nostro 
paese solamente alla fine degli anni Cinquanta. LItalia, nei primi anni del dopoguerra, era 
ancora un paese arretrato, uscito dai combattimenti in condizioni disastrose: i bisogni dei 
consumatori erano quelli basilari di sussistenza, le strutture distributive erano a uno stadio di 
sviluppo embrionale, le aziende agivano per lo più a livello locale. In poco tempo il paese 
visse una profonda trasformazione del tessuto economico e sociale grazie soprattutto alle 
politiche di sviluppo delle multinazionali per lo più americane. La popolazione aumentò e si 
concentrò nelle grandi città dove le industrie fornivano lavoro, non soltanto agli uomini ma 
anche alla donne. Il reddito disponibile cosi crebbe permettendo la modifica delle abitudini di 
consumo: in pochi anni vi furono grandi cambiamenti soprattutto nelle spese alimentari con 
lintroduzione dei prodotti industriali confezionati, nelle spese per la casa con mobili ed 
elettrodomestici e nei trasporti con il boom di vespe ed automobili 13. Si svilupparono inoltre 
le prime agenzie di pubblicità e le prime società di ricerche di mercato, già presenti in 
Inghilterra e Stati Uniti da prima della guerra. Per quanto riguarda il campo distributivo nel 
1957 aprì il primo supermercato e si configurò cosi un nuovo modello dacquisto che segnò 
lepoca gettando i semi per la nascita del moderno consumatore
14. Il marketing in questa 
prima fase aveva la funzione primitiva svolta qualche decennio prima nel contesto americano: 
educare gli individui al consumo dei nuovi beni cercando di vendere il maggior numero di 
prodotti possibile utilizzando in primis la pubblicità.  
Lidea che il marketing dovesse operare con altri strumenti oltre la pubblicità era già 
presente negli Usa dove venne enfatizzata dal Neil Borden, studioso della disciplina, che nel 
1948 coniò lespressione marketing mix iniziando ad insegnarla ai suoi allievi15. Egli 
sosteneva che per avere unimpresa profittevole è necessario utilizzare un mix di ingredienti 
per le strategie di marketing che possono variare a seconda delle situazioni e che sono legati 
tra loro. Lautore fa un esempio riguardante le politiche di marca: si può decidere di utilizzare 
un brand singolo o una famiglia di brand. O di vendere il proprio prodotto senza marca o con 
una marca privata. Qualsiasi di queste decisioni comporta implicazioni ad esempio per quanto 
riguarda la forza di vendita, il packaging, le procedure promozionali e la pubblicità. 
Questultima non deve essere vista come qualcosa di separato ma è uno degli ingredienti che 
                                                 
13 R. Fiocca, Evoluzione dei consumi e politiche di marketing, Egea, Milano, 1990, pp. 80-98. 
14 L. Minestroni, Il manuale della marca. Consumatore, cultura, società, Lupetti, Milano, 2010, p.75. 
15 N. Borden, The concept of Marketing mix, in Journal of Advertising Research, 1964, pp. 7-12. 
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costituiscono le numerose combinazioni di politiche di marketing. La lista di questi elementi 
varia a seconda delle aree di attività che richiedono le decisioni del management. Borden 
fornisce la propria serie di elementi del marketing mix, dodici componenti da gestire al 
meglio al fine di ottenere profittabilità: prodotto, prezzo, marca, canale distributivo, vendita, 
pubblicità, promozione, packaging, display, servizio, gestione fisica, analisi dati. 
Attraverso la gestione del marketing mix è possibile creare strategie a lungo termine 
basandosi sui dati empirici passati e su una visione futura corretta del management. 
Il modello proposto da Borden oggi è poco conosciuto al contrario di quello introdotto 
qualche anno prima da un altro studioso del settore, McCarthy, che nel 1960 propose un 
modello di marketing mix ridotto rispetto a quello del collega. Infatti egli sostiene che le 
variabili che unimpresa deve controllare per soddisfare il proprio target sono semplicemente 
4: price (prezzo), product (prodotto), promotion (comunicazione), place (distribuzione). Il 
modello delle 4 P, ancora oggi studiato ed utilizzato, divenne subito adottato dal marketing 
che assunse una vera e propria connotazione manageriale: allinterno dellimpresa le funzioni 
di vendita, di pubblicità e le ricerche di marketing si concentrarono nelle mani di una sola 
persona 16. Lobbiettivo del marketing manager era delineare un piano strategico con cui poter 
differenziare lofferta da quella dei concorrenti. In una definizione che Kotler fornisce nel 
1965 si riscontra il cambiamento del tempo: Il concetto di marketing sostituisce una più 
vecchia impostazione commerciale, secondo cui unimpresa deve riuscire a vendere tutto ciò 
che essa fabbrica. Il nuovo concetto di marketing inverte i termini della questione e richiede 
allimpresa di fabbricare ciò che essa può vendere. Esso comporta la ricerca di aree in cui 
esistono desideri dei consumatori insoddisfatti. Comporta il coordinamento di tutte le funzioni 
aziendali che riguardano il consumatore 17.   
Finalizzati allottimizzazione di una valida strategia di marketing si sviluppano in 
questo periodo i primi studi di consumer behaviour volti allanalisi e alla comprensione del 
soggetto al quale limpresa si rivolge: i modelli più in voga divengono quelli stimolo - 
risposta secondo il quale lindividuo in presenza di determinati stimoli interni ed esterni, 
acquisisce e elabora informazioni prendendo poi decisioni sulle marche e i prodotti in grado 
di massimizzare la sua soddisfazione 18. 
Howard, pioniere negli studi sul comportamento del consumatore, nel 1963 è il primo a 
fornire un modello del genere, legato allelaborazione delle informazioni che gli individui 
                                                 
16 V. Buell, op. cit. , p. 44. 
17 P. Kotler, Diagnosing the marketing takeover, in Harvard Business Review, Vol.43, 1965, p.70. 
18 V. Codeluppi, Il marketing e il nuovo consumatore, in Micro e Macromarketing, n 1, 2000, p. 21. 
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compiono nel processo di acquisto 19. Tale modello viene rivisto insieme a Shet, professore di 
Marketing, nel 1969, diventando uno dei più noti nella letteratura: in esso si attribuisce 
importanza sia alla percezione dellindividuo sia ,soprattutto, al suo apprendimento grazie al 
quale egli diviene sempre più capace di affrontare problemi decisionali 20. 
Con le contestazioni di fine decennio e il primo shock petrolifero del 1973 la crescita 
delle economie dei vari paesi subì una battuta darresto. I valori del momento erano legati a 
quelli della rivoluzione e della lotta sociale, poco avevano a che fare con limpresa ed il 
mercato.  La società dei consumi iniziò a subire le prime critiche. LItalia uscì da un periodo 
di forte crescita economica e di fronte alla nuova austerità cambiarono i consumi, in 
particolare i costumi alimentari e quelli dellabbigliamento, influenzato dalla nuova cultura 
giovanile che diffuse jeans e scarpe da tennis. Con la riduzione del potere dacquisto, si 
impose un consumatore austero e pratico disposto sempre meno a spendere meno soldi e 
tempo per gli acquisti. Per questo nel campo della distribuzione, le strutture della GDO che 
consentivano un unico atto dacquisto vissero un vero e proprio boom. 
Grazie alla crisi economica degli anni Settanta il marketing assunse grande importanza 
anche nel nostro paese: il ridimensionamento della domanda di molti prodotti, la concorrenza 
sempre più accesa e le esigenze che cambiano dei consumatori portano a concepire che 
solamente attraverso una precisa analisi del mercato e adeguate competenze di marketing le 
imprese possono svilupparsi con successo.21 Il consumatore diviene più maturo, con esigenze 
chiare e precise e quindi più difficile da soddisfare. Per questo non ci si rivolge più alla massa 
in generale ma si segue un modello di STP (Strategia, target, posizionamento) per potersi 
rivolgere con maggiore attenzione al target prescelto.  
Il focus sempre maggiore sul ruolo del consumatore porta negli anni Ottanta ad una 
evoluzione del suo studio; si capisce che più il mondo dei consumi si articolava in varie 
sfaccettature meno si riusciva a comprendere il comportamento dellindividuo in esso; era 
quindi necessario un nuovo tipo di indagine. Se fino ad allora si era studiato la selezione del 
prodotto e latto di acquisto adesso si passa ad analizzare luso e il consumo dei beni. Si 
sviluppa un nuovo filone di studi: la Consumer Culture Theory, i cui principi e tratti sono stati 
                                                 
19 D. Dalli, S. Romani, Il comportamento del consumatore. Teorie e applicazioni di marketing, Franco Angeli, 
Milano, 2000, pp. 53-54. 
20 Ibidem, pp. 59-60.   
21 R. Fiocca, op. cit., pp. 171-172. 
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analizzati ed enunciati da Eric Arnould e Craig Thompson in un noto saggio pubblicato nel 
200522.  
Gli studiosi si riferiscono con tale nome allinsieme di analisi compiute negli ultimi 
venti anni che legano le azioni del consumatore, il mercato e i significati culturali. Questi 
studi vengono divisi in quattro filoni:  
 Progetti identitari, dove si studia la relazione tra i soggetti e i propri beni di 
consumo utilizzati per costruirsi identità e immagini di sé. Belk fu il primo, 
a fine anni Ottanta a sviluppare il concetto di extended self, i beni come 
estensione dellio
23. In questo filone i consumatori sono quindi visti come 
ricercatori e fabbricatori di identità attraverso i beni di consumo presenti nel 
mercato; 
 Culture di mercato, che si riferiscono alle collettività che gli individui 
mettono in atto attraverso il  consumo comune di determinati beni. Secondo 
Maffesoli ciò avviene in risposta alle condizioni alienanti create dalle forze 
delleconomia postindustriale che spingono il singolo soggetto verso letica 
dellindividualismo; 
 Analisi storica dei sentieri di consumo, nella quale i consumatori sono visti 
come attori con precisi ruoli sociali e si vuole per questo capire come le 
scelte di consumo e i comportamenti siano influenzati dallappartenenza a 
una determinata classe, dal genere, dalletnia, dalla famiglia o altri gruppi; 
 Le strategie di interpretazione dei consumatori e le ideologie di mercato 
fornite dai media, dove lo studio si concentra sulle interpretazioni degli 
individui dei messaggi forniti dai media o altre istituzioni ( ad esempio il 
sistema della moda). Le risposte che si possono ottenere assumo differenti 
sfaccettature che vanno dallaccettazione tacita di ciò che viene proposto al 
vero e proprio rifiuto e boicottaggio delle ideologie vigenti.  
Negli anni Ottanta il marketing si afferma definitivamente in molte aziende italiane e 
trova applicazione fuori dai più tradizionali settori di utilizzo dei mercati di largo consumo; 
sono gli anni delledonismo e dellimmagine, il consumismo dilaga. Il fattore che sicuramente 
facilita tutto questo è levoluzione delle tv commerciali con la fine del monopolio Rai e la 
                                                 
22 E. Arnould, C. Thompson, Consumer Culture Theory (CCT) : Twenty years of research, in Journal of 
Consumer Research, Vol. 31, n. 4, 2005, pp. 868-882. 
23 R. Belk, Possession and the extended self, in Journal of Consumer Research, Vol.15, n.2, 1988, pp. 139-168. 
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nascita delle reti Mediaset che portano anche le piccole e medie imprese a utilizzare le 
pubblicità; il ruolo del brand assume importanza nelle strategie di marketing.  
Ma mentre negli anni Cinquanta la marca era posizionata come qualcosa di creato e 
posseduto dallimpresa negli anni Ottanta si assiste ad un cambiamento, e come evidenziato 
dal pensiero di Arvidsson riportato precedentemente, si comprende il ruolo del consumatore 
produttore. Egli crea significato, diventa comunemente accettato che a seconda di come il 
consumatore interpreta il brand, questo assume valenza positiva o negativa. Leffetto di 
questo shift sta nel fatto che il posto del brand passa dalla scrivania del proprietario alla mente 
del consumatore che diventa una forza attiva nel processo di marketing, è lui che crea 
significato24. Ha origine una crescente attenzione verso il cliente al fine di creare fedeltà 
intorno al brand: supermercati, compagnie aeree e automobilistiche lanciano le moderne carte 
fedeltà garantendo premi ed assicurandosi una enorme mole di dati al fine di migliorare 
lofferta. 
Viene sviluppato dai teorici un nuovo filone, il Customer Relationship Management 
(CRM) o marketing relazionale. Rispetto a quello tradizionale che si concentrava sulle singole 
transazioni, questa nuova tipologia sposta la prospettiva sullintero ciclo di vita del cliente.  
Tale filone nacque a seguito della perdita di competitività che le imprese americane 
subirono rispetto alle concorrenti giapponesi verso la fine degli anni Settanta: secondo alcuni 
studiosi di marketing tra i quali Wind, Robertson e Zeithaml, lattenzione posta 
esclusivamente sulle 4 P del marketing mix comportava ladozione di un orientamento 
temporalmente limitato e una limitata ricerca di vantaggi competitivi di lungo periodo. 
I processi di CRM, descritti da Kotler vengono utilizzati per: 
 Misurare le relazioni con i clienti attraverso la raccolta e lanalisi delle 
informazioni su di essi;  
 Progettare strategie per consolidare e potenziare i rapporti con i clienti 
aumentando il loro valore; 
 Gestire tutti i punti di contatto con il cliente e crearne quando possibile di 
nuovi25. 
Questo attenzione al cliente comportò una nuova tipologia di marketing mix teorizzata 
da Lauterborn: dal modello delle 4 P si passò a quello delle 4 C26. 
                                                 
24 C. Barnham, Making meaning: the fate of the consumer in market research, in International Journal of 
Market Research, Vol.56, n.3, 2014, pp. 279-280.  
25 P. Kotler, K. Keller, F. Ancarani, M. Costabile, Marketing Management. Quattordicesima edizione, Pearson, 
Milano, 2012, pp. 308-309.  








A partire dagli anni Novanta sino ad oggi si è assistito ad un cambiamento radicale della 
società postmoderna in cui viviamo: in particolare, lo sviluppo delle tecnologie di rete e la 
globalizzazione hanno modificato profondamente la vita degli individui e di conseguenza 
anche il marketing si è trasformato. Il consumatore che ha assunto sempre più importanza nel 
corso del tempo oggi è sempre più informato ed attento e grazie ad Internet ha ridotto 
lasimmetria informativa che da sempre ha caratterizzato il rapporto con il produttore. Qual è 
il risultato di questo cambio di ruolo del consumatore? Le aziende non possono più agire 
autonomamente senza linterferenza del consumatore. I consumatori adesso cercano di 
esercitare la loro influenza su tutte le parti del processo di business. Armati di nuovi strumenti 
essi vogliono interagire con  le aziende cosi da co-creare valore27.  Il sociologo Fabris 
analizza questo nuovo individuo utilizzando il termine prosumer ( anglicismo derivante dal 
mix tra producer e consumer) : il consumatore di oggi prende le distanze dai prodotti 
standardizzati e massificati e richiede dei beni custom made, pensati per le sue singole 
esigenze, ai quali partecipa in un processo di co-creazione28.  
Il brand diviene sempre più strumento fondamentale, diventa il tramite tra impresa e 
cliente. Se inizialmente offriva benefici funzionali legati al prodotto oggi è completamente 
slegato da esso e correlato invece al contesto di consumo. Lautonomia e la libertà delle scelte 
                                                 
27 C. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-creating unique value with customers, in Strategy e leadership, Vol.32, 
n.3, 2004, p. 4. 
28 G. Fabris, Customer Knowledge Marketing, in Consumatori, Diritti e Mercato, n.1, 2008, pp. 91-98. 
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di acquisto degli individui non sono più messe in discussione e il brand management ha il 
ruolo di creare un ambiente che anticipa e direziona lagire dei consumatori. In questo spazio 
gli individui sono liberi di produrre significati e relazioni sociali che il bene brandizzato 
aiuterà a creare loro.29 
Levoluzione del marketing nella storia ha visto dunque anche un evoluzione 
dellimportanza della marca nella gestione manageriale dellimpresa; come sarà mostrato nel 
secondo paragrafo la marca originariamente non è nata per rapportarsi con il consumatore, 
che oggi, evolutosi anchesso nel tempo, invece instaura delle vere e proprie relazioni con il 
brand, come sarà esplicato nel terzo paragrafo di questo capitolo.      
 
 
1.2 Dal protobrand al brand moderno 
 
Dallanalisi dellevoluzione del marketing è stato possibile osservare come la marca sia 
sempre stata utilizzata come strumento strategico seppur con ruoli diversi nel tempo. Ritenere 
però che il concetto di brand sia qualcosa di moderno nato grazie allo sviluppo del marketing 
sarebbe un errore: dalle prime civiltà primordiali vengono utilizzati simboli e segni che 
evolutisi nel tempo hanno portato allidea di marca che cè oggi.    
          Nel corso della storia luomo ha da sempre sentito il bisogno innato di identificare, 
conoscere e comunicare: gli artigiani segnavano i loro manufatti, ancora prima di loro gli 
allevatori marchiavano i capi di bestiame con ferri arroventati, sorte toccata in epoche diverse 
anche a schiavi, criminali, prigionieri ed anche ad appartenenti a tribù e comunità30.    
Non è un caso che il termine moderno brand derivi dal norvegese antico brandr, 
bruciare: anticamente si riferiva a un qualsiasi oggetto in fiamme, il significato poi è cambiato 
e dal 1500 circa si riferisce proprio al marchio inferto ai capi di bestiame per indicarne la 
proprietà evitando cosi la possibilità di furti 31; tale pratica, utilizzata anche oggi, risale agli 
antichi egizi.  
Tutti questi elementi identificativi possono essere considerati le antiche forme del brand 
moderno e vengono definiti come protobrand.  
Ripercorrendo la storia di questi antenati della marca si nota come la loro evoluzione sia 
legata indissolubilmente allo sviluppo del commercio e allintroduzione delle prime forme di 
                                                 
29 A. Arvidsson, op.cit. , pp. 243-244   
30 L. Minestroni, Il manuale della marca. Consumatore,cultura,società, Lupetti,  Milano, 2010, p. 67. 




advertising: le testimonianze sono innumerevoli e risalgono a migliaia di anni fa. Secondo 
lantropologo Ong questi primi simboli sarebbero alla base della nascita della scrittura: 
È stato suggerito che la scrittura cuneiforme sumerica, la prima tra quelle conosciute 
(c. 3500 a.C.), possa essere derivata, almeno in parte, da un sistema che permetteva di 
registrare le operazioni economiche utilizzando oggetti simbolici dargilla, racchiusi in 
piccole capsule cave totalmente chiuse, dette anche «bullae», che recavano allesterno 
intaccature corrispondenti agli oggetti contenuti al loro interno. In questo modo, i simboli 
esterni  diciamo ad esempio, sette intaccature  avevano, allinterno, la prova di ciò che 
rappresentavano  ad esempio, sette piccoli manufatti in argilla, che rappresentavano 
chiaramente mucche, pecore o altro32. 
 Sopra vasi, ceste ed altri contenitori rinvenuti nella Valle dellIndo e risalenti a più di 
tremila anni fa sono stati trovati simboli raffiguranti animali (Cfr. Fig. 1.2) e motivi 
geometrici che indicano come i commercianti si servissero di essi a scopi informativi:  
venivano mostrati per indicare lorigine dei prodotti e permettere lo svolgimento di 
varie funzioni di marketing (ad esempio smistamento, stoccaggio, trasporto) sia ai venditori 
che alle autorità governative33. 
 
Fig. 1.2 Simbolo rappresentante un unicorno, 2200 a.c. circa. 
 
Fonte: K. Moore, S. Reid, The birth of brand, cit. p 423.  
 
In queste primitive forme di marchiature non vi era il fine di identificare i propri 
prodotti per questioni di concorrenza commerciale ma quello di evitare confusione nel 
                                                 
32 W. Ong, Oralità e scrittura. Le tecnologie della parola, Il Mulino, Bologna, 1986, pp. 127-128. 
33 Ibidem, p. 424.   
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passaggio dal luogo di produzione al luogo di vendita attraverso i vari spostamenti delle merci 
permettendo così lattribuzione di queste al legittimo proprietario.  
Gli esempi di questi antenati della marca ricoprono periodi e zone geografiche molto 
diversi tra loro: in territorio cinese con la nascita della dinastia Shang, intorno al 2000 a.c., il 
regno venne organizzato in città controllate da gruppi familiari o zu che rispondevano al re 
situato nella capitale Ayang. Ogni zu gestiva gli scambi commerciali tra le varie città e 
degli scavi risalenti al 1928 nella zona di Ayang è stato possibile giungere a conclusione che 
ognuno di essi utilizzava dei particolari stemmi familiari presenti su ceramiche, bandiere, 
vasi, recipienti ed altri oggetti vari. È possibile considerare tali simboli dei protobrand in 
quanto avevano anchessi funzioni informative, grazie al loro uso era possibile stabilire da 
quale zona del regno loggetto provenisse.    
 In epoca fenicia mercanti di Tiro, una delle principali città, stabilirono relazioni 
commerciali con vari regni e stabilirono delle basi nel sud della Spagna e ad est, nellantica 
Babilonia. Grazie a questa rete di traffici i loro prodotti erano conosciuti in tutto il 
mediterraneo e si possono considerare protobrand le vesti color porpora e le ceramiche rosse 
tipiche di Tiro che ben presto iniziarono ad essere prodotte nelle colonie in particolare nella 
zona di Malaga.   
Durante il VI secolo a.c. la lavorazione dei vasi si diffuse in Grecia e i protobrand 
iniziarono ad essere utilizzati coscientemente per distinguersi dai concorrenti agli occhi di chi 
acquistava in modo da ottenere cosi nuovi ordini. Sofilo di Atene fu il primo vasaio a firmare 
le sue ceramiche. Il nome veniva dipinto in nero su sfondo argilloso (Cfr. Fig.1.3) oppure in 
color purpureo su sfondo nero.34   




Lusanza di marchiare i propri prodotti era una pratica ben conosciuta nel mondo  
romano come attestano anche Cicerone e Quintiliano nelle loro opere. Si conoscono oltre 200 
                                                 
34 K. Moore, S. Reid, op.cit., pp. 427-428. 
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marchi di vino sparsi per il territorio dellImpero, alcune identificate dal tipo, come ad 
esempio il vinum rubrum, vino rosso, altre dallorigine, come il Creticum excellens, 
leccellente vino di Creta35.  
Dopo la fine dellimpero ed un periodo di declino del commercio, la nascita delle 
corporazioni comporta un risveglio dellartigianato ed una susseguente rifioritura di elementi 
identificativi: fuori dalle botteghe erano appese  insegne per aiutare ad identificare sia il 
mercante sia il business che questo svolgeva: ad esempio il simbolo di una scarpa identificava 
un calzolaio36.  
Una svolta importante per lutilizzo dei protobrand è stata linvenzione della stampa che 
ha permesso lascesa della pubblicità: grazie a Gutenberg dal 1448 la distribuzione 
dellinformazione fiorì e in poco tempo Londra fu tappezzata di annunci di prodotti in 
vendita. Durante il XVII sec in Inghilterra si sviluppò il primo mass media moderno, il 
giornale, dove i simboli dei prodotti cominciarono a diventarono abitudine. Con lavvento  del  
XVIII secolo la rivoluzione industriale contribuì in maniera decisiva allo sviluppo del brand 
moderno e delladvertising: la produzione di massa infatti comportò la moltiplicazione di beni 
di consumo,  simboli e  segni superarono la mera funzione indicativa.  
Secondo gli storici la prima marca moderna è senza dubbio quella creata a metà XVIII 
secolo da Josiah Wedgwood che, con oltre 250 anni di storia, è ancora oggi uno dei brand più 
famosi e prestigiosi nel mondo delle ceramiche. Ciò fu possibile grazie al suo desiderio 
continuo di apprendere ed osare, non soltanto nella lavorazione delle ceramiche ma anche in 
ambito commerciale utilizzando strategie mai viste prima. Si può infatti affermare che questa 
marca anticipò la gestione manageriale moderna creando attraverso la comunicazione 
unimmagine di marca che rispecchiava determinati valori
37.    
Josiah Wedgwood nacque nel 1730 a Burslem, piccola comunità della regione dello 
Staffordshire, il centro della produzione delle ceramiche: la manifattura inglese allepoca era 
varia ed organizzata su piccola scala a livello regionale. I prodotti venivano venduti nei 
mercati delle città vicine dagli ambulanti, occasionalmente raggiungevano Londra mentre il 
mercato estero era qualcosa di sconosciuto. 
Ultimo di tredici figli, Josiah a nove anni iniziò a lavorare come apprendista nella 
bottega di famiglia a causa della morte del padre. Fin da subito, sotto la guida del fratello 
maggiore, imparò le varie fasi di produzione, eccelleva nel lavoro al tornio anche se spesso gli 
                                                 
35 R. Monachesi, Il marchio. Storia, semiotica, produzione, Lupetti. Milano, 1993, pp. 27-28. 
36 R. Landa, Designing brand experiences: creating powerful integrated brand solutions ,Cengage learning, New 
York, 2005, p. 21. 
37 A. Arvidsson, op.cit. p. 89. 
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era reso impossibile da un ginocchio danneggiato permanentemente dal vaiolo; nonostante le 
sofferenze che questo gli comportava semplicemente camminando nel corso della sua vita non 
rinunciò mai a viaggiare per il paese per amministrate i suoi affari. Nel 1752 lasciò la bottega 
di famiglia per entrare come assistente in quella di Thomas Whieldon, un famoso ceramista 
dellepoca: imparò le tecniche più moderne su forme e colori ed iniziò a sperimentare egli 
stesso nuovi materiali. Iniziò a compiere viaggi a Birmingham per vendere i prodotti: li poté 
vedere i primi effetti della Rivoluzione industriale. La città aveva subito in pochi anni 
cambiamenti profondi; la popolazione era triplicata raggiungendo quota 30.000 abitanti 
(quinta città inglese per dimensioni )38 ed i prodotti di consumo erano moltiplicati: la nuova 
ricchezza permetteva alla classe media di poterli acquistare seguendo le mode del momento. I 
consumi di tè, caffè e cioccolata, le nuove bevande provenienti dalle colonie, ogni anno 
incrementavano sempre più. Per la loro preparazione erano necessari equipaggiamenti 
particolari: la domanda per tazze, brocche e ciotole salì vertiginosamente.  
Josiah capì questi mutamenti ed iniziò a studiare nuovi processi per rendere eleganti e 
desiderabili i suoi prodotti. Dal 1759 si mise in proprio e nel 1762 incontrò il commerciante 
Thomas Bentley con il quale avviò una fortunata collaborazione. Il business stava crescendo 
vertiginosamente tanto che nel tempo si susseguirono vari progetti despansione; si costruì 
una grande fabbrica per poter ospitare un maggior numero di lavoratori, organizzati e 
controllati grazie ad un primitivo sistema di timbratura.                                    
Nel 1765 venne aperta a Londra una piccola bottega, che divenne un vero e proprio 
salone desposizione tre anni dopo quando vennero aperti spazi di vendita anche a Bath e a 
Dublino. Le spiegazioni del successo di Wedgwood si devono alle strategie rivoluzionarie che 
mise in pratica anticipando lapproccio del brand management contemporaneo: capì che 
doveva distinguere i suoi prodotti, renderli riconoscibili al maggior numero di persone 
possibili ed associare a questi lidea di qualità ed esclusività. Creò quello che oggi è un brand 
icona del settore delle ceramiche.  
Allepoca di Josiah i pochi del settore che marchiavano i loro prodotti lo facevano 
utilizzando il nome della località della fabbrica. I manufatti erano identificabili dalla loro 
localizzazione geografica: i prodotti si definivano dal loro luogo dorigine. Lui fu il primo ad 
utilizzare il proprio nome: nel corso degli anni il logo è variato poco portando anche il nome 
di Bentley dallentrata in affari fino alla morte nel 1780 (Cfr. Fig. 1.4). 
                                                 
38 N. F. Koehn, Brand New: How Entrepreneurs Earned Consumers' Trust from Wedgwood to Dell, Harvard 




Fig. 1.4 Evoluzione loghi Wedgwood nel tempo 
                                   




 Analizzando la società in cui viveva, Josiah si rese conto che laspirazione della classe 
media era quella di vivere come i nobili per cui si tentava di imitare il loro stile di vita. 
Lemulazione sociale dei consumi fu il fenomeno che Wedgwood comprese e che decise di 
sfruttare a suo vantaggio associando i suoi prodotti agli individui di alto rango. Dato che la 
nobiltà e gli aristocratici erano il principale conduttore delle mode organizzò dei focus group, 
tra i primi della storia, per ottenere spunti e pareri per le nuove collezioni. Nel 1763 donò alla 
regina Charlotte un servito da colazione fatto di una ceramica di color crema detta 
creamware. Questa la apprezzò molto tanto che ordinò un servito da tè e la omaggiò del 
suo patronato: Wedgwood ne cambiò immediatamente il nome che divenne queensware, la 
ceramica della regina, e pubblicò la notizia della relazione con la casa reale sui giornali. La 
sua notorietà crebbe a dismisura e grazie alla sua qualità, la queensware divenne la 
ceramica più richiesta in Inghilterra e allestero.                             
 Per aumentare la visibilità dei suoi prodotti, oltre allutilizzo del giornale come mezzo 
pubblicitario fu il primo ad utilizzare un catalogo raffigurante il campionario che i venditori 
ambulanti dovevano sempre avere con sé; nei luoghi di vendita, al contrario dellusanza del 
tempo, veniva data molta importanza allesposizione dei beni: in una lettera inviata a Bentley 
Josiah sottolinea la necessità di tenere almeno sei servizi in bella vista ed abbellire le pareti 
con set di vasi39. Il tutto doveva essere poi alterato e trasformato frequentemente per poter 
creare un nuovo ambiente: si offriva a chi entrava una e vera e propria shopping 
experience, concetto tanto importante nel mondo doggi. La politica dei prezzi della 
Wedgwood era inconfondibile, i prodotti costavano anche quattro volte quelli dei concorrenti: 
                                                 
39 Josiah Wedgwood to Thomas Bentley, 31 May 1767, E. 18149-25, Wedgwood manuscripts. 
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prezzi bassi indicano bassa qualità nella manifattura, il che comporta disprezzo 
40. Per 
guadagnarsi la fiducia e la fedeltà degli acquirenti la spedizione era gratuita, erano previsti 
eventuali rimborsi nel caso di danni e venne introdotta una garanzia soddisfatti o rimborsati, 
la prima della storia. Per diffondere il suo nome fuori dal regno Josiah teneva in grande 
considerazione le mogli degli ambasciatori inglesi e i nobili stranieri: aveva capito la vastità 
del potenziale mercato in Europa e nelle colonie e voleva raggiungerlo a tutti i costi. Nel 1771 
inviò spontaneamente a mille aristocratici tedeschi dei pezzi non richiesti con una fattura: 
avrebbero potuto comprare i beni o rimandarli indietro gratuitamente. Il rischio finanziario fu 
enorme dato che lattuazione di questa strategia costò ciò che oggi corrisponde a 1.8 milioni 
di dollari ma dette i suoi frutti: solamente in tre non pagarono i prodotti. Ben presto il nome 
Wedgwood e la fama delle sue porcellane girarono per le corti europee: nel 1774 Caterina di 
Russia commissionò un servito da 952 pezzi personalizzati per un prezzo che si aggira intorno 
ai 280.000 dollari moderni. Mai si era visto un ordine di quelle dimensioni.                                                                                 
Wedgwood costruì un brand basato sulla qualità, leleganza e lesclusività sapendo 
cogliere un momento di cambiamento sociale nellepoca di industrializzazione della Gran 
Bretagna.  
Ciò che è accaduto dalla nascita dei protobrand allo sviluppo della marca moderna è una 
graduale evoluzione del ruolo del brand: dal fornire informazioni tangibili riferite al prodotto, 
principalmente per motivi logistici, si è passati agli aspetti intangibili di immagine e valori da 
comunicare ai potenziali acquirenti.  
 
 
1.3 La relazione tra brand e consumatore 
 
Nelle economie moderne dove le imprese si confrontano in mercati globali, 
caratterizzati da unalta intensità di concorrenza e da un esubero strutturale di offerta, un 
brand deve assolvere molte funzioni per poter avere successo. 
Per i clienti la marca costituisce un facilitatore nei processi dacquisto svolgendo 
contemporaneamente diverse funzioni, Kapferer, professore emerito di Marketing, ne ha 
individuate otto principali41: 
                                                 
40 Josiah Wedgwood to Thomas Bentley, 21 and 22 April 1771  da N. McKendrick, Josiah Wedgwood: an 
eighteen-century entrepreneur, in The Economic History Review, Vol.12, n. 3, 1960,  pp. 354-355. 
41
 J. N. Kapferer, The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term, Kogan 




  Identificazione: serve ad il consumatore per individuare rapidamente determinati                       
prodotti e servizi permettendo di ridurre i costi di ricerca; 
  Praticità: è un comodo mezzo di associazione delle caratteristiche di un prodotto. In 
caso di riacquisto e fedeltà ad esso ciò permette di risparmiare tempo ed energie;  
  Garanzia: si fa garante di un livello di qualità del prodotto/servizio specifico e 
costante indipendentemente dal luogo o momento dellacquisto; 
  Ottimizzazione: fornisce allacquirente la sicurezza di aver comprato il miglior 
prodotto in una data categoria;  
  Personalizzazione: permette di definire o creare unimmagine di se in un dato 
contesto sociale; 
  Continuità: crea una relazione di familiarità che si instaura negli anni con il 
riacquisto; 
  Edonistica: fornisce piacere e divertimento al consumatore; 
  Etica: risponde con comportamenti responsabili a tematiche sociali rilevanti per il 
consumatore (es. ecologia, occupazione).   
Quando un brand svolge positivamente le funzioni ricercate dallacquirente riuscirà a 
posizionarsi in maniera positiva nella sua mente. Una ripetuta e soddisfacente interazione nel 
tempo con una determinata marca porterà il consumatore a sviluppare un certo legame con 
essa. Questo può costituire un fattore di vantaggio competitivo per le imprese che in questo 
modo si assicurano la fedeltà del cliente. In particolare, lelemento temporale è ciò che 
contraddistingue una relazione da una transazione e per questo ci devessere un continuo 
monitoraggio da parte delle imprese durante il processo continuo che lega un brand e 
lindividuo al fine di soddisfare le aspettative e i desideri di questultimo. 
Per decenni i ricercatori hanno studiato lapprezzamento o lo scarso gradimento degli 
individui per certe marche, negli ultimi anni però si sono sviluppati studi più approfonditi sui 
sentimenti che i soggetti provano per i brand che conoscono ed usano, spesso cosi profondi da 
essere paragonabili a forme di amore ed odio.  
Negli anni Novanta Susan Fournier, professoressa di Marketing allUniversità di 
Boston, ha utilizzato la metafora delle relazioni interpersonali nellambito dei significati 
attribuiti dai consumatori ai brand allo scopo di decifrare le relazioni che essi possono 
instaurare con le marche42.  
                                                 
42 S. Fournier, Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research, in 
Journal of Consumer Research, Vol. 24, n. 4, 1998, pp. 343-353. 
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 Utilizzare tale visione implica considerare la marca non come un soggetto passivo sui 
quali gli individui proiettano associazioni ma come soggetto attivo di una relazione; ciò 
rimanda al concetto di brand personality e allattribuzione alla marca di tratti tipici della 
personalità umana, individuati dalla Aaker nei suoi studi (Cfr. Grafico 1.1) 
Grafico 1.1 Scala di personalità di Aaker 
 
Fonte: J. Aaker, Dimensions of brand personality, in Journal of Marketing Research, Vol.34, n.3, 
1997, pp. 347-356.   
 
Lo studio della Fournier è basato su una serie di interviste condotte nellarco di tre mesi 
su tre donne molto diverse tra loro: una studentessa di 23 anni, una donna divorziata di 39 
anni ed una sposata di 59 anni. Attraverso le domande si è ricostruito la storia dellutilizzo 
delle marche preferite dei soggetti nel corso della loro vita ed il contesto nel quale si sono 
sviluppate le relazioni con tali marche. Si è potuto cosi individuare sulla base delle risposte 
ottenute quindici tipi di relazione brand - consumatore, utili per classificare il portafoglio di 
ogni individuo:  
 Matrimoni combinati, dovuti allimposizione di terze parti, ad esempio luso 
dei brand preferiti da una terza persona. Comportano basso livello di 
attaccamento; 
 Amicizia casuale, data dallo sporadico utilizzo della marca. In questo caso la 
relazione è caratterizzata da un basso livello di affetto e intimità; 
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  Matrimonio di convenienza, dipendente dallinfluenza dellambiente esterno 
più che da proprie scelte personali; 
 Partnership devota, dovuta a scelta personale e caratterizzata da amore e 
fiducia verso la marca; 
 Amicizia preferita, unione volontaria basata su onestà e intimità la cui durata è 
data dalla previsione di gratificazioni continue; 
 Amicizia compartimento, altamente specializzata, caratterizzata da bassa 
intimità rispetto alle altre forme di amicizia ma alte ricompense socio 
emozionali; 
 Parentela, unione non volontaria con la marca ereditata da terzi;  
 Ripicca, unione data dal desiderio di cambiare marca utilizzata in precedenza;  
 Amicizia di gioventù, relazione rara caratterizzata da forte componente 
affettiva con il brand, fornisce comfort e sicurezza; 
 Corteggiamento, relazione provvisoria in vista di una definitiva e stabile in 
futuro; è presente nel periodo iniziale duso di una marca; 
 Dipendenza, rapporto ossessivo e altamente emozionale, la separazione dal 
brand crea ansietà; 
 Avventura, caratterizzata da breve termine e alta ricompensa emotiva; 
 Ostilità, relazione caratterizzata da sentimento negativo verso il brand; 
 Affare segreto, relazione privata con la marca che non viene divulgata a terzi; 
 Schiavitù, unione non volontaria che comporta sentimenti negativi ma che 
persiste a causa delle circostanze.  
Queste quindici tipologie di relazioni possono essere rappresentate in sei curve 
differenti sugli assi cartesiani a seconda della loro durata (Cfr. Grafico 1.2): ci sono rapporti 
con marche che coprono lintero ciclo della vita dellindividuo ed altri che invece 










Grafico 1.2 Tipologie di sviluppo temporale delle relazioni brand-consumatore 
 
Fonte: Fournier, Consumers and Their Brands, cit., p. 364. 
 
 La relazione tra il consumatore e la marca può essere quindi considerata al pari di 
quella tra individui e comprende un ampia gamma di possibilità che vanno dal brand love al 
brand hate. 
Kevin Roberts, Executive Chairman di Saatchi & Saatchi, una delle principali agenzie 
di advertising al mondo, tratta il fenomeno del brand love, una relazione affettiva che 
coinvolge tutti i sensi dei consumatori43. I lovemarks secondo lautore sono quelle marche in 
grado di attrarre aldilà della razionalità instaurando un senso di lealtà nellacquirente. Sul sito 
lovemarks.com è possibile vedere quali sono i brand più amati nel mondo: al momento nelle 
prime cinque posizioni si trovano IndoMie, Adidas, Instagram, McDonalds e Apple
44.  
Gli studiosi di marketing Batra, Ahuvia e Bagozzi nel 2012 hanno approfondito il tema 
del brand love indagando attraverso due studi qualitativi sulle differenze con lamore che si 
prova per un altro individuo 45. Dalle interviste effettuate è emerso come nella relazione con 
le marche, al contrario di quelle umane, i consumatori non si comportano in modo altruista 
ma si preoccupano solamente di cosa il brand può fare per loro. La ricerca ha definito un 
modello contenente gli elementi che costituiscono il brand love: 
                                                 
43 K. Roberts, Lovemarks: the Future Beyond Brands, Power House Books, New York, 2004, pp. 73-81. 
44 http://www.lovemarks.com/discover/trending . 
45 R. Batra, A. Ahuvia, R. Bagozzi, Brand love, in Journal of Marketing, Vol.76, n.1, 2012, pp. 1-16. 
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 Relazione con il self dellindividuo: il brand deve contribuire alla costruzione 
identitaria di chi lo utilizza; 
 Comportamenti guidati dalla passione: gli individui investono varie risorse per 
lacquisizione della marca ed hanno un forte desiderio di interagire con essa; 
 Connessione emozionale positiva: gli individui provano benessere quando 
utilizzano il brand; 
 Relazione a lungo termine: la marca amata accompagna lindividuo nel corso 
della sua vita; 
 Atteggiamento di sicurezza e confidenza: luso del brand da forza allindividuo; 
 Benefici funzionali:gli individui ritengono il prodotto brandizzato pratico;  
 Emozionalità negativa: il distacco dal brand provoca ansia e stress al soggetto. 
Le conseguenze di questo rapporto cosi intenso tra individuo e marca sono la brand 
loyalty, il passaparola e la resistenza alle informazioni negative su di essa. Gli individui 
diventeranno cosi fedeli che condivideranno con chi gli sta accanto la propria soddisfazione.  
Lamore per determinati brand e la voglia di condividere le proprie esperienze con essi 
favorisce la creazione di brand community o comunità di marca, termine coniato da Muniz e 
O Guinn, studiosi di Marketing che hanno mostrato come consumatori delle periferie 
americane abbiano formato spontaneamente delle comunità intorno a Saab, Macintosh e 
Ford.46 Lo spazio web moderno ha consentito al brand di stimolare linterazione sociale 
attorno ad esso. Queste agorà virtuali dove gli individui si concentrano attorno a una marca ed 
esprimono i loro sentimenti per essa sono diventate sempre più strumento fondamentale per le 
aziende che ottengono cosi senza troppo sforzo una serie di dati massiccia: la comunità online 
infatti diventa luogo di osservazione dei comportamenti del consumatore e delle sue 
percezioni riguardo al brand. Non a caso molte imprese recentemente hanno creato comunità 
di marca per poter usufruire degli enormi vantaggi che esse recano. Esse costituiscono la 
tipologia di brand community created for consumers mentre le brand community created by 
consumers sono quelle prodotte per scelta dei consumatori. Un esempio italiano ormai famoso 
di comunità di marca sviluppatasi spontaneamente è quello della Ducati: gli appassionati del 
brand di Borgo Panigale si incontrano virtualmente scambiando le proprie esperienze ed 
organizzano eventi off-line facendo da propulsore per la cultura della marca,  contribuendo 
cosi a tramandarne la storia.  I consumatori con le loro storie sul brand assumono quel ruolo 
di prosumer introdotto nel primo paragrafo di questo lavoro, ovvero diventano dei produttori, 
                                                 




in quanto generano una produzione di saperi che contribuisce ad aumentare il valore della 
marca e la percezione di essa. 
Tuttavia negli ultimi anni si sono sviluppate sotto forma di brand community created by 
consumers anche comunità che non hanno come scopo quello di esaltare una marca ma quello 
di criticarla e contestarla; in questo caso il sentimento è quello del brand hate , lostilità 
dellindividuo verso una particolare marca. Ciò che porta un soggetto a sviluppare 
unavversione ad un brand spesso deriva da esperienze di consumo negative: una pessima 
performance di prodotto o servizio, inconvenienti, una disastrosa shopping experience.  
Altre motivazioni possono essere date dal rifiuto identitario per il quale luso di un 
brand contribuirebbe a costruire un self indesiderato, dal rifiuto morale, dato da 
incompatibilità ideologiche con il mondo della marca e dal rifiuto deficit-value (Cfr. Grafico 
1.3).  
Grafico 1.3 Modello di evitamento di un brand 
 
Fonte: M. Lee, D. Conroy, J. Motion, Brand avoidance: a negative promises perspective, in 
Advances in Consumer Research, Vol.36, 2009, p. 423.  
 
Così come le community di fanatici del brand ne aumentano il valore creando contenuti 
positivi e diffondendone la conoscenza, aggregazioni di haters  minano invece quella che è la 
credibilità di una marca, tentando di screditarla in qualsiasi maniera.   
Esempi di queste forme di anti-brand sono McSpotlight.org, in cui si osteggia 
McDonald e IhateSturbucks.com, contro la famosa catena multinazionale di caffetterie.   
In questultimo caso la comunità è sorta per mano di un ex cliente trattato scortesemente 
a seguito di alcune lamentele. Dalla sua fondazione sempre più persone vi hanno aderito, tra 
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queste anche vari dipendenti della catena, che grazie a nickname condividono le loro storie 
fatte di dure condizioni di lavoro senza rischiare il posto.  
La nascita di tutto ciò è quindi esclusivamente colpa dellimpresa, che non ha saputo 
affrontare al meglio il malcontento di un cliente e non soltanto ha perso questultimo ma ha 
anche iniziato a subire attacchi da un insieme di individui sempre maggiore.  
Grazie a questo esempio è possibile comprendere quanto sia importante oggi 
lattenzione al cliente ed il potere che questo ha, grazie ad Internet e al passaparola telematico.  
Quindi, cosi come unimpresa dovrà favorire lo sviluppo di emozioni positive per la 
propria marca dovrà altrettanto evitare che si possano sviluppare sentimenti negativi poiché 
come visto, possono arrecare gravi danni. 
 Il consumatore, nellipereccesso di domanda e concorrenza odierna, è colui che decide 
il destino di una marca relazionandosi con essa in positivo o in negativo. 
In questo primo capitolo si è osservato come levoluzione del marketing nella storia sia 
legata allesponenziale importanza assunta dal consumatore nellambito del consumo. Lo 
strumento del brand, nato più di quattromila anni fa per semplici scopi logistici, è oggi la 
principale risorsa che le imprese hanno per relazionarsi con i propri clienti nel tentativo di 
stabilire un rapporto il più duraturo e profittevole possibile con il maggior numero di 
individui.    
Nel prosieguo del lavoro si andrà ad analizzare i fashion brand di uno specifico settore, 







         2. Il settore e la comunicazione dei luxury fashion brand 
 
         2.1 Il settore del lusso 
Il lusso è un concetto oggi largamente utilizzato in riferimento a aziende, prodotti, brand 
e business. Molto spesso, letichetta lussoviene attribuita a qualsiasi bene o servizio che 
superi per il consumatore la mera funzionalità e che abbia un prezzo elevato. Nonostante la 
ricchezza sia un importante driver per il settore luxury non ne è il motore: il lusso è un 
concetto culturale collegato al piacere personale e ad un significato simbolico47. Tale dualità 
lo rende un concetto soggettivo tra le persone e la società ed in passato assumeva anche 
valenza negativa: il termine luxus deriva infatti dal latino ed è traducibile sì come fasto, 
magnificenza ma anche come eccesso e dissolutezza.     
Superando la contrapposizione tra valenza negativa e positiva del concetto di lusso, si 
può ravvisare come la letteratura accademica abbia fornito nel tempo unanalisi della 
questione attraverso varie discipline: economia, sociologia, storia sociale, psicologia e 
marketing48.  
Il primo a legare il concetto di lusso al contesto socio-economico è stato il sociologo 
Thorstein Veblen evidenziando come gli individui, attraverso il consumo vistoso di beni di 
lusso, abbiano lintento di segnalare la propria ricchezza e il proprio status dappartenenza49. 
Tale studio, risalente a fine Ottocento, è stato ripreso nel tempo ed inserito intorno alla 
metà del XX secolo in un contesto più ampio, il filone delle forme di consumo di beni di lusso 
di tipo ostentativo.  
Secondo leconomista Leibenstein le forme ostentative di status possono essere 
classificate in tre tipologie: leffetto Veblen, leffetto Snob e leffetto Bandwagon50.  
Se il primo riprende come detto la teoria del sociologo statunitense, leffetto Snob 
invece spinge i soggetti ad acquistare beni di lusso per le loro caratteristiche di unicità e 
esclusività e si manifesta nella fase di introduzione del prodotto: il consumatore snob acquista 
il bene per entrare nella cerchia esclusiva dei pochi utilizzatori. Al contrario quando esso si 
sarà diffuso in modo eccessivo non vorrà più utilizzarlo.  
                                                 
47 L. Carcano, G. Corbetta, A. Minichilli, Why luxury firms are often family firms? Family identity, symbolic 
capital and value creation in luxury-related industries, in Universia Business Review, 2011, p. 40. 
48 V. Pinchera, Dal prodotto alla marca: la contraffazione nel settore degli accessori di moda, di M. Belfanti (a 
cura di), Egea, Milano, 2013, p. 5. 
49 T. Veblen, La teoria della classe agiata, Einaudi, Torino, 1981. 
50 H. Leibenstein, Bandwagon, Snob and Veblen Effects in the Theory of Consumers Demand, in The Quarterly 
Journal of Economics, Vol.64, n.2, 1950, pp. 183-207.  
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Leffetto Bandwagon è riconducibile allesigenza degli individui di comprare un dato 
bene di lusso per essere accettato nellambito di una cerchia sociale.  
Oltre a forme di consumo di tipo ostentativo, rivolte verso gli altri, al lusso sono legate 
anche quelle di tipo edonistico, emozionali, legate alla ricerca del piacere per se stessi.  
La teoria del recreational shopping pone in primo piano la soddisfazione derivante 
dallatto di acquisto in sé, la teoria del consumo edonistico invece enfatizza il lato emozionale 
dato dalla capacità dei beni di suscitare sensazioni allacquirente.  
Analizzando la società postmoderna in cui viviamo il sociologo Fabris ha introdotto il 
concetto di democratizzazione del lusso: nel mondo contemporaneo  strati sempre più ampi 
della popolazione hanno la possibilità di concedersi il meglio e per questo il consumo di beni 
di lusso sarebbe slegato da qualsiasi ideologia ma finalizzato ad accrescere il proprio piacere 
e benessere personale e non, come voleva una consolidata prassi, a comunicare agli altri la 
ricchezza o lo status sociale51.   
Questi numerosi studi sul lusso in epoca recente sono dovuti al cambiamento della 
società nei secoli: originariamente, lo status di un individuo era qualcosa di definito già dalla 
nascita; chi nasceva da una famiglia di nobili sarebbe stato a sua volta un aristocratico, chi era 
figlio di servi avrebbe fatto il servo per tutta la vita. Il lusso era il risultato visibile di questa 
stratificazione sociale ereditaria: chi era di rango elevato mostrava alla massa il proprio status 
attraverso consumo vistoso e superfluo. Tale distinzioni sociali erano anche preservate dalle 
leggi suntuarie: era proibito ad esempio vestirsi come gli aristocratici52. Dal XVIII secolo in 
poi lereditarietà iniziò a perdere importanza lasciando al reddito la funzione di identificatore 
di posizione nella gerarchia sociale53.  
Oggi, in un mondo sempre più globalizzato, la meritocrazia ha sostituito laristocrazia, 
ognuno è padrone del proprio destino ed ha la possibilità attraverso il lavoro di avere 
successo.  
Quello che non è scomparso è il bisogno delluomo di conoscere il suo posto nella 
società: il lusso ricopre oggi anche questa funzione, ricreare una sorta di stratificazione 
sociale.   
Negli individui vi è  il desiderio di appartenere a una classe superiore e ciò che può 
costituire un segno sociale di distinzione può essere classificato come lusso. Questi simboli 
mutano con il passare del tempo ed i cambiamenti della società ed oggi il brand assume 
                                                 
51 G. Fabris, Il nuovo consumatore: verso il post moderno,Franco Angeli, Milano, 2003, p.174.  
52 J. Kapferer, V. Bastien, The specificity of luxury management: turning marketing upside down, in Journal of 
Brand Management, Vol.16, 2009,  pp. 313-314. 
53 Ibidem,  p. 314.  
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importanza primaria: una volta avere unautomobile era considerato un lusso a prescindere dal 
tipo, oggi che praticamente tutti ne hanno una rimane un lusso a seconda di che marca è il 
veicolo.  Analizzare oggi questo settore vuol dire indiscutibilmente analizzare i brand che ne 
fanno parte, non esiste infatti oggi il lusso senza marca: soltanto i diamanti sono oggetti di 
lusso apprezzati senza marca. Ciò che conta sono le loro dimensioni e la loro purezza 54.  
Nellimmaginario collettivo un bene che ha un prezzo molto elevato appartiene al 
mondo del lusso. Non è così: per essere riconosciuto di lusso un oggetto non è sufficiente che 
sia costoso, deve essere marchiato con un timbro culturale riconosciuto come stratificatore 
sociale. 
Il mercato dei beni di lusso è composto da una serie di tipologie merceologiche molto 
diverse; tra queste storicamente le principali sono abbigliamento, accessori, gioielli, orologi e 
cosmetici racchiudibili nella categoria dei beni di lusso personali. Nonostante la crisi 
economica globale che ha inizialmente influito pesantemente sulle vendite, calate nel 2008-
2009, tale categoria negli ultimi anni ha sempre visto un trend ascendente: il mercato nel 2010 
è cresciuto del 10%, lanno successivo dell 11% , il 2012 ha sancito il terzo anno di crescita a 
doppia cifra e con un + 10% si è superato il valore di 200 miliardi di euro55. Tale risultato è 
stato possibile grazie al decisivo contributo dei cittadini asiatici: il 50% degli acquisti è 
venuto infatti principalmente da consumatori cinesi, diventati i primi consumatori mondiali 
(25% acquisti), giapponesi e aree limitrofe.  
Tutto questo grazie ai loro flussi turistici nei paesi occidentali, in particolare in Europa, 
dove gli acquisti tax free sono cresciuti del 28%. Nel 2013 nonostante il rallentamento del 
vecchio continente e la svalutazione dello yen, la crescita è stata del 7% grazie allaumento 
dei consumi nel Centro e Sud America, Messico e Brasile in testa56. Lo scorso anno la crescita 
dei beni personali di lusso si è attestata intorno al 5% nonostante instabilità politiche dovute 
alla situazione ucraina e al deprezzamento del rublo che hanno ridotto drasticamente i 
consumi dei cittadini russi57. La crescita si deve soprattutto a quelli americani, balzati al 
secondo posto nella classifica dei consumatori (Cfr. Tab.2.1). Per il nostro paese i dati positivi 
riguardano il fattore Made in: per l80% dei consumatori del lusso lorigine dei prodotti è 
                                                 
54 J. Kapferer, V. Bastien,  Luxury strategy. Sovvertire le regole del marketing per costruire veri brand di lusso, 
Franco Angeli, Milano, 2010, p. 153. 
55 G. Crivelli, Lusso, i ricavi balzano del 10%. E i cinesi diventano i primi clienti al mondo, Il Sole 24 Ore, 16 
Ottobre 2012. 
56 G. Crivelli, Cambia la geografia del lusso: «osservata speciale» la classe media in Cina e Giappone, Il Sole 
24 Ore, 23 Maggio 2013. 
57 M. DAscenzo, Lusso in crescita del 5% nel 2015 per Bernstein Research, Il Sole 24 Ore, 12 Gennaio 2015.  
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un aspetto fondamentale ed il Made in Italy è al primo posto delle preferenze in tutti i settori 
del lusso personale (tranne lorologeria dove il made in Swiss la fa da padrone)58. 
 
Tab. 2.1 Geografia dei consumatori di lusso personale 





Altri asiatici 9% 
Altri  6% 
Fonte: Bain & Company e Altagamma, Altagamma 2014 Worldwide Markets Monitor , Ottobre 2014. 
Il mercato giunto ad un valore di circa 223 miliardi di euro è più che triplicato nel giro 
di venti anni (73 miliardi di euro) come si può osservare nella Tabella 2.2.  
 
Tab. 2.2 Valore mercato beni di lusso personale (mld euro) 
   1994    1998   2002    2006    2010    2014 
73 96 133 159 173 223 
Fonte: Bain & Company e Altagamma, Altagamma 2014 Worldwide Markets Monitor , Ottobre 2014. 
Nellultimo anno hanno subito unimpennata anche i consumi del lusso esperienziale, 
che hanno raggiunto un valore complessivo di oltre 700 miliardi di euro. Essi sono legati 
soprattutto ad alberghi (+ 9%), crociere (+5% ), vino e liquori (+5%), cibo (+2%). 
 Considerando anche le ulteriori rilevanti categorie di auto e yacht (valore complessivo 
350 miliardi di euro), tecnologia (154 miliardi di euro) e arte (72 miliardi di euro) lintero 
settore del lusso supera la quota di 1300 miliardi di euro e per lanno in corso si prospetta 
unulteriore crescita attorno al 5%.   
Ma da cosa sono dati questi fattori positivi?  
La società di consulenza internazionale Capgemini ogni anno fornisce un report sullo 
stato della ricchezza degli individui a livello globale59.  
                                                 




I risultati parlano chiaro: il numero di Hnwi (high net worth individuals), ovvero 
individui con un reddito superiore al milione di dollari (930.000 euro) è cresciuto arrivando a 
13,7 milioni. La maggior parte di questi soggetti si trovano negli Stati Uniti (4,33 milioni) e in 
Asia (4,32 milioni).  
Laumento del numero dei ricchi è sicuramente una causa importante della crescita del 
lusso basti pensare che il core del settore, rappresentante circa il 40% del totale delle vendite, 
spende in media 10.000 euro lanno. È fondamentale per le aziende capire chi sono e cosa 
cercano nel lusso questi individui.  
Lo studio realizzato dalla fondazione Altagamma e la società multinazionale di 
consulenza Boston Consulting Group li ha suddivisi in dodici segmenti: 
 Absolute luxurer: è un soggetto raffinato ed elegante che spende circa 30.000 
euro allanno in prodotti di lusso, sia personali che esperenziali con particolare 
attenzione a tutto ciò che è customizzato; 
 Megacitier: individuo rappresentante più di due milioni di soggetti tra i 25 e i 35 
anni, concentrati soprattutto nelle capitali europee e a New York che spendono 
in lusso 20.000 euro a testa lanno; 
 Experiencer: tra i 45 e i 50 anni predilige il lusso condiviso, spende circa 12.000 
euro lanno soprattutto in vacanze, hotel e cibo di lusso; 
 Socialwearer: soggetto che ritiene fondamentali qualità, sostenibilità e made 
in, alla ricerca di connessione emotiva con il brand, al quale diviene molto 
fedele una volta conquistato. La spesa annua è 15.000 euro; 
 Little prince: giovane dai 18 ai 25 anni, abituato fin da piccoli ai prodotti 
griffati; nei 10.000 euro spesi lanno rientrano in particolare vestiti ed accessori. 
Attribuisce maggior valore al brand e allestetica più che alla qualità intrinseca;     
 Fashionista: dai 35 ai 40 anni, ama lo shopping e acquista in particolar modo 
abiti, borse e scarpe. Conosce tutti i marchi esistenti e spende circa 8.000 euro 
lanno; 
 Status seeker: individuo dai 35 ai 40 anni, principalmente asiatico, che segue le 
tendenze prediligendo i brand già affermati; nella loro spesa di 8000 euro lanno 
gli abiti hanno il logo bene in vista e gli accessori sono molto vistosi; 
 Classpirational: consumatore non sofisticato, che utilizza il lusso per sentirsi 
accettato socialmente. Tra i 30 e i 35 anni, spende circa 3.000 euro lanno; 
solitamente appartengono a questo segmento coreani o russi;   
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 Luxe  immune: soggetto che spende poco nel lusso rispetto al suo reddito; nella 
categoria vi sono 1.5 milioni di consumatori che vivono in mercati maturi; 
 Rich upcomer: individuo dei paesi emergenti che è diventato ricco, in una 
categoria di oltre un milione di individui che spendono in totale 5 miliardi lanno 
in lusso; 
 Timeless proper: in particolare donne, curano molto laspetto vestendo classico e 
sono fedeli a pochi brand. La loro spesa in lusso è di 8000 euro lanno; 
 Omnigifter: il segmento più senior, rappresentato da due milioni di consumatori 
che comprano soprattutto per gli altri e vivono principalmente nei paesi maturi60. 
 I primi tre segmenti elencati, Absolute luxurer, Megacitier e Experiencer rappresentano 
la percentuale maggiore della spesa totale di questi individui; è a loro che le aziende dovranno 
puntare, con particolare attenzione ai segmenti Littleprince e Socialwearer, quelli a maggiore 
crescita. 
Questi top spender rappresentano però una piccola percentuale, meno del 10%, degli 
attuali 390 milioni di individui considerati consumatori del lusso che si prevede diventeranno 
440 milioni nel 2020. Il successo che sta avendo dunque questo settore non può essere ascritto 
soltanto alla crescita del numero dei benestanti.  
Per capire ulteriormente cosa cè dietro occorre partire dallanalisi della composizione 
del settore ovvero definire le tre tipologie di lusso individuate negli anni Novanta da Allerès: 
lusso inaccessibile, lusso intermedio e lusso accessibile61. (Cfr. Fig, 2.1)  
Fig. 2.1 Piramide del lusso di Allères 
 
Fonte: D. Allères, Luxe, strategies-marketing, Economica, Parigi, 1990.   
                                                 
60 Boston Consulting Group e Altagamma, True-luxury Global Consumer Insight, Milano, Gennaio 2014. 




Il primo tipo si contraddistingue per pezzi unici e costosissimi, fabbricati 
artigianalmente con materiali preziosi e integrati dalla tecnologia solamente per raggiungere 
la perfezione. È il cosiddetto lusso senza compromessi che conferisce a chi vi accede un 
senso di elitarismo.   
Il lusso intermedio si caratterizza invece per la produzione in serie ed edizioni limitate, 
vengono utilizzati materiali meno preziosi rispetto alla categoria superiore ed il prezzo dei 
prodotti è inferiore ma rimane il concetto di qualità.  
Il lusso accessibile si differenzia dai criteri del lusso tradizionale: è un lusso prodotto e 
distribuito sempre più in larga scala. Il prezzo va dal 20% al 200% in più rispetto ai beni 
concorrenti restando però alla portata di una grande quantità di individui. Questi  beni del 
cosiddetto neolusso fanno leva sugli aspetti emotivi mentre quelli del lusso tradizionale 
puntano su status ed esclusività. 
Dall inizio del millennio fino a oggi si è verificata una vera e propria esplosione della 
domanda dei prodotti di lusso legata allevoluzione dei consumatori: alla base cè il concetto 
già citato della democratizzazione del lusso. La maggiore ricchezza disponibile per ampie 
fasce della popolazione, una maggiore consapevolezza nelle scelte di consumo, la struttura 
familiare diversa data dai maggiori single, divorziati e DINK (double income no kids), il 
maggior numero di donne che lavora costituirebbero i fattori principali che hanno portato gli 
individui a spendere maggiore denaro per la gratificazione di sé. Si verifica cosi il fenomeno 
del trading up, per cui i soggetti si permettono beni di qualità e prezzo superiori alle loro 
normali abitudini dacquisto in determinati ambiti scegliendo invece prodotti a prezzo 
inferiore nelle categorie merceologiche che per loro rivestono minore importanza62. Il mercato 
si configura cosi a forma di clessidra63.  
 Tutto ciò ha portato ad unulteriore segmentazione della piramide teorizzata dalla 
Alleres; Erwan Rambourg, a capo del consumer brands and retail equity research, 
analizzando  il mercato odierno ha individuato sei livelli di lusso che vanno dall Ultra high 




                                                 
62 M. Silverstein, N. Fiske, Trading up. La rivoluzione del lusso accessibile, Etas, Milano, 2004, pp. 3-14. 
63 G. Fabris, Sul mercato non cè più spazio per i prodotti di prezzo medio, La Repubblica, 15 Gennaio 2007. 




Fig. 2.2  La nuova piramide del lusso  
  
Fonte: M. Willet, Heres the hierarchy of luxury brands around the world, 
Businessinsider.com, 23 Marzo 2015. 
Carpendo laumento della domanda dei prodotti di lusso molte aziende del settore negli 
ultimi anni hanno attuato politiche di brand extension in una logica di trading down per 
riuscire a catturare coloro che non potevano permettersi i top di gamma e andando così a 
realizzare un volume di profitti impressionante. Storicamente il rischio nellusare lo stesso 
marchio per lanciare prodotti completamente diversi da quelli che rappresentano il core 
business è quello di far perdere credibilità alla marca. Un esempio è quello di Christofle, 
produttore di oggettistica per la tavola che decise negli anni Novanta di lanciare una linea di 
gioielli in oro bianco65. Tale strategia non fu validamente supportata in termine di pubblicità e 
promozione e si rivelò un fallimento comportando problemi anche al settore del business 
originario. Per unestensione di linea valida occorre un grosso sforzo finanziario nel tempo. 
Molti brand del settore del fashion, ma non solo, basti pensare alla Ferrari, da tempo hanno 
intrapreso la strada dei profumi e degli accessori (ad esempio occhiali) per posizionarsi in un 
tipo di lusso accessibile a un gran numero di persone; avere dei propri prodotti in tale fascia è 
                                                 
65 M. Chavelier, G. Mazzalovo, Luxury Brand Management. Una visione completa sullidentità e la gestione del 
settore del lusso, Franco Angeli, Milano, 2008, pp. 32-33. 
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divenuto ormai indispensabile se si pensa che la gran parte delle aziende i maggiori ricavi li 
ottiene proprio da essi.  
In particolare negli ultimi anni gli accessori hanno avuto un grande successo ed oggi, 
allinterno della categoria del lusso personale, rappresentano la percentuale di spesa più 
ampia, superiore anche a quella dellabbigliamento (Cfr. Tab. 2.3). 
 
Tab. 2.3 Spesa singole categorie del lusso personale 
    Categoria    % di spesa 
Accessori  (pelletteria, calzature, borse) 29% 
Abbigliamento 25% 
Hard luxury (orologi, gioielli) 23% 
Beauty (profumi,cosmetici) 20% 
Altro 4% 
Fonte: Bain & Company e Altagamma, Altagamma 2014 Worldwide Markets Monitor , Ottobre 2014. 
Questa crescente attenzione degli ultimi anni per gli accessori di lusso è legata al 
fenomeno del mix and match collegato a sua volta al trading up fatto dalle aziende del mass 
market. Se i luxury brand si sono infatti rivolti a fasce più ampie della popolazione le marche 
commerciali del fashion hanno tentato di innalzare il loro status copiando gli stili e le strategie 
dei brand di lusso e in alcuni casi collaborando con personaggi di quel mondo.  
Quando nel 2004 Karl Lagerfeld, stilista simbolo di Chanel, ha disegnato una collezione 
per H&M, lattenzione si è posta su questo nuovo fenomeno chiamato masstige ovvero 
lincontro tra sistemi produttivi e distributivi del mass market e attività di comunicazione di 









                                                 
66 P. Mastrilli, H&M e la moda del luxury co-branding, da oggi la collezione firmata Marni,Brand Forum, 8 
Marzo 2012.  
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Fig. 2.3 Karl Lagerfeld e David Beckham per H&M 
  
Fonte: sidewalkhustle.com 
Il marchio svedese di abbigliamento è lesempio perfetto di una democratizzazione del 
lusso nel settore del consumo di massa e negli anni ha continuato con successo a lanciare 
collezioni esclusive.  
Il trading down del lusso e il trading up del mass market hanno favorito lo sviluppo del 
fenomeno del mix and match, ovvero mescolare stili diversi nello stesso outfit combinando 
abiti e accessori di stilisti con capi mass market. Lantesignana è stata Sharon Stone che alla 
notte degli Oscar del 1995 si è presentata indossando un cappotto Armani, una gonna 
Valentino e una maglietta basica Gap67. Dal total look degli anni Ottanta si è passati al 
moderno mix and match e lo stesso consumatore passa da Zara a Gucci senza problemi, anzi, 
riuscire a combinare perfettamente capi e accessori di marche così diverse è visto come un 
valore68. Gli individui possono essere alla moda creando un loro stile personale ed unico. 
Anche chi non ha un grande budget a disposizione può comprarsi abiti low cost, che ormai 
ricalcano lo stile delle grandi griffe, e abbinarci accessori firmati risultando così perfettamente 
fashion. Ecco spiegata la ragione del successo sempre maggiore degli accessori delle marche 
di lusso che offrono alle imprese margini elevati e consentono di supportare sia i business 
maturi sia quelli emergenti che richiedono importanti investimenti. 
Infatti la brand extension non viene utilizzata dalle aziende del lusso solamente per 
strategie di trading down, ma anche per conquistare nuovi mercati del lusso: Armani ad 
esempio ha aperto negli ultimi anni caffè, ristoranti ed hotel con il proprio nome69. 
Lobbiettivo dello stilista è quello di "costruire un marchio di stile di vita globale. La moda 
                                                 
67 E. Corbellini, S. Saviolo, Lesperienza del lusso. Mondi, mercati, marchi, Etas, Milano, 2007, p. 65. 
68 A. Zinola, Al bando la globalizzazione nel fashion vince lindividualità, Mark Up, Gennaio 2010. 




coinvolge il nostro stile di vita, non solo come vestiamo, ma anche come viviamo, i ristoranti 
in cui mangiamo, le auto che guidiamo, le località dove trascorriamo le vacanza e gli hotel in 
cui scegliamo di stare"70. 
Per riuscire a convincere gli individui del proprio valore, il lusso, date le sue 
caratteristiche, non può certo utilizzare le strategie di marketing tipiche del mercato di massa. 
Al contrario, secondo Kapferer, si devono sovvertire le regole tradizionali, quindi è 
necessario:  
 Dimenticare il posizionamento, venerare la brand identity: nel lusso essere unici 
è lunica cosa che conta per questo lattenzione devessere posta esclusivamente 
sullidentità del proprio brand; 
 Essere superlativi, non comparativi: uno degli obbiettivi del marketing 
tradizionale è quello di rubare clienti ai concorrenti, nel lusso invece ogni brand 
devessere il migliore nel suo genere, non si possono fare paragoni con i 
competitor;  
 Avere qualche difetto: la ricerca della perfezione è tipica dei prodotti di massa, 
nel lusso non è cosi: ad esempio il ritardo di due minuti che gli orologi Patek 
Philippe acquistano ogni anno è garanzia di autenticità; 
 Resistere alle richieste dei clienti: come mostrato nel primo capitolo nel 
marketing tradizionale oggi il cliente è al centro delle strategie delle imprese; i 
brand di lusso però hanno alle spalle una lunga storia partita dalla mente del loro 
creatore e cedere alle richieste modificando lidentità e la personalità acquisita 
nel tempo può portare alla bancarotta; per questo il cliente va ascoltato ma non 
troppo;  
 Dominare il cliente: i brand di lusso devono mantenere una certa distanza tra 
loro e il cliente; niente di più sbagliato quindi di porsi al suo pari, essi devono 
giocare il ruolo di educatore e guida sociologica; 
 Rendere difficile lacquisto al cliente: il lusso è qualcosa che va guadagnato, per 
aumentare il suo desiderio occorre porre una serie di ostacoli; essi possono 
essere di tipo finanziario ma anche culturali, imparare ad utilizzare il prodotto, 
logistici, trovare il negozio, e di tempo, aspettare due anni per un bene; 
 Non pensare che il ruolo della pubblicità sia vendere: nel lusso il ruolo 
delladvertising è quello di ricreare il sogno di possedere un tale oggetto, questo 
                                                 
70 I. Oriente, Fashion Hotel, Stile.it, 19 Giugno 2006.   
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non comporta un immediato effetto sulle vendite. I prodotti tradizionali per 
vedere leffetto di uno spot misurano le vendite prima e dopo, nel lusso non 
funziona cosi; 
 Comunicare anche a chi non è il target: nel marketing tradizionale è 
fondamentale colpire il proprio target per non compiere investimenti inutili. 
Parte del valore del lusso invece deriva dalla sua riconoscibilità, per questo è 
necessario che molte più persone rispetto a quelle che effettivamente possono 
permetterselo conoscano una marca luxury; 
 Alzare i prezzi continuamente per incrementare la domanda: nel modello di 
mercato standard se calano i prezzi la domanda sale. Ma il lusso non deve 
considerare ciò: avere un prezzo ragionevole porta a comparare il brand con 
prodotti equivalenti. Questo non significa che tutti i prodotti di lusso devono 
essere i più cari del mercato: è importante, come mostrato in precedenza, 
lanciare linee di prodotti più accessibili per far entrare i clienti nelluniverso 
della marca ma è fondamentale aumentare il prezzo medio della gamma in modo 
da far sentire i consumatori come in un club esclusivo71. 
Larchitettura di un brand di lusso assume quindi un aspetto molto complicato, per poter 
avere successo occorre trovare un perfetto bilanciamento tra passato e futuro e prestigio ed 
accessibilità.  
Spesso anche quando una marca allinterno di un gruppo del lusso o di unazienda di 
altro settore è in perdita essa non viene eliminata o venduta per due motivi principali: il primo 
è la sua awareness che attira comunque molti consumatori, il secondo è che brand di successo 
nel lusso sono cosi produttivi da poter compensare anni di perdite. Da uno studio del 1994 
risultava come il prèt-a-  porter di Chanel generasse più profitti dellintero settore del prèt-a-
porter francese72.  
Potenzialmente quindi anche una marca del lusso in perdita attraverso correzioni nelle 





                                                 
71 J. Kapferer, V. Bastien, The specifity of luxury management: turning marketing upside down, cit., pp. 316-320.  
72 M. Chavelier, G. Mazzalovo, op. cit. , pp. 23-24.  
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2.2  Le caratteristiche dei luxury fashion brand  
 
Dallanalisi del settore luxury si è potuto comprendere quanto sia particolare tale 
mondo, fatto di regole completamente diverse da quelle del marketing tradizionale; il brand è 
l identificatore del prodotto di lusso e per questo la gestione del brand è tutto. Lanalisi 
adesso si specifica concentrandosi su una particolare categoria di marche del mondo del lusso, 
quella dei luxury fashion brand; essa è diversa dalle altre per le peculiarità del settore della 
moda che prevede archi temporali  completamente diversi rispetto agli altri. Tipicamente per 
unimpresa del lusso è necessario un lungo periodo per lanciare un nuovo prodotto: dalla 
progettazione allimmissione nel mercato possono passare anni in quanto occorre 
unattenzione particolare a tutti i minimi dettagli.  
Ad esempio solamente gli stampi per i contenitori di vetro dei profumi richiedono dai 6 
ai 12 mesi di lavorazione73. Nellabbigliamento invece il ciclo della moda è molto breve: 
linizio è a fine settembre quando gli stilisti visitano gli stand delle aziende tessili alle fiere 
scegliendo colori e tessuti per la successiva collezione autunno-inverno. Poi ritornano negli 
atelier e preparano le sfilate alle quali parteciperà la stampa che identificherà i trend per 
lanno successivo e i buyer dei grandi magazzini e negozi multi-marca di tutto il mondo che 
procederanno agli ordini dei capi. Gli abiti vengono poi consegnati a Luglio per essere 
presentati a Settembre e solamente a Febbraio, alla fine dei saldi, sarà possibile conoscere il 
successo di una collezione, sapendo il numero di pezzi venduti a prezzo pieno, quelli a prezzo 
scontato e gi invenduti. Diciotto mesi nei quali anche la collezione primavera-estate sarà 
ordinata, presentata e consegnata.       
Per assicurarsi la fedeltà di un grande numero di individui, dato che ogni 6 mesi 
cambiano le collezioni, le aziende di moda ancora più delle altre devono essere in grado di 
instaurare solide relazioni con essi legandoli alla marca e i suoi valori, anche perché oggi i 
prodotti di moda risultano sostanzialmente omogenei, la vera innovazione stilistica è limitata 
a poche marche. Il rapporto con il consumatore, quindi, non può essere costruito sul prodotto, 
mutevole come la moda bensì sulla marca che sfugge alleffetto del tempo e costituisce un 
patrimonio durevole per limpresa74. 
Risulta indispensabile dunque analizzare minuziosamente lanatomia dei luxury fashion 
brand: da una ricerca effettuata da Fionda e Moore, studiosi del settore, è emerso, attraverso 
                                                 
73 Ibidem, p. 27. 
74 S. Saviolo, S. Testa, Le imprese del sistema moda. Il management al servizio della creatività, Etas, Milano, 
2002, p . 156.  
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interviste a manager di aziende fashion del lusso, che sono nove le componenti principali  di 
una marca di moda del lusso che si devono gestire in maniera ottimale (Cfr. Fig. 2.4).                           
Fig. 2.4 Le componenti principali di un luxury fashion brand 
 
     Fonte: A. Fionda, C. Moore, The anatomy of the luxury fashion brand, in Brand Management,  
Vol. 16, 2009, p. 359. 
Data limportanza che ricopre la marca è fondamentale che abbia una precisa identità e 
che questa rimanga coerente nel tempo: occorre coniugare il proprio patrimonio storico alle 
esigenze contemporanee. Come visto nel primo capitolo se in passato il brand era soltanto un 
nome stampato su un prodotto, oggi ha acquisito una dimensione immateriale nella mente del 
consumatore che vi associa determinati valori.  
La costruzione dellidentità di marca non dipende solamente dalle scelte dellimpresa 
ma dallinterazione di numerose dimensioni interne ed esterne ad essa. Tre sono gli elementi 
da considerare: lidentità stilistica, lidentità di immagine e lidentità distributiva75. La prima 
riguarda linsieme di codici stilistici caratterizzanti i prodotti dellimpresa: forme, materiali, 
colori, dettagli che li rendono facilmente riconoscibili, ad esempio le linee sciolte di Armani o 
il tessuto di nylon per Prada. Che siano abiti o accessori ci dovrà sempre essere unimpronta 
perfettamente riconoscibile: nonostante la moda per antonomasia sia un settore creativo ci 
devessere si unevoluzione, in linea però con lidentità stilistica storica della marca.  
                                                 
75 S. Saviolo, S. Testa, op.cit , p. 161.  
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Lidentità di immagine è determinata dalle strategie di comunicazione utilizzate nel 
tempo dallazienda che devono avere un ruolo chiave e non essere ridotte semplicemente alla 
pubblicità del prodotto. Al contrario dellimmagine di marca, che è un concetto riguardante la 
ricezione di un  messaggio da parte degli individui esterni, lidentità di immagine si riferisce 
alla trasmissione da parte del mittente, limpresa, di ciò che il brand è. Il rischio di unerrata 
strategia è quello della cosiddetta incongruity brand image, cioè una discrepanza tra quello 
che limpresa vuole trasmettere e ciò che il consumatore percepisce nella sua mente.    
Lidentità distributiva riguarda la presentazione dellofferta sul mercato: ogni marca 
attraverso le sue scelte di canale, assortimento, comunicazione nel punto vendita, livello di 
servizio deve trasmettere un messaggio ben preciso che rifletta lidentità stilistica e lidentità 
di immagine.  
Tra queste tre componenti ci deve essere infatti una grande coerenza e le strategie di 
prodotto, di comunicazione e di distribuzione utilizzate ogni stagione dovrebbero riflettere le 
identità descritte.  
Lidentità Armani pervade tutta limpresa, gli ambienti, le atmosfere, a partire dal 
modo di vivere dello stesso stilista; il sistema segnico è immediatamente riconoscibile, che si 
tratti di prodotti, negozi , immagini. Armani ha saputo imporre unimmagine professionale 
dello stilista in grado di mediare le esigenze del mercato con la creatività stagionale, nel 
rispetto di unidentità che nel tempo ha saputo evolvere pur rimanendo fedele ai suoi principi 
guida76.  
Parlare di una chiara identità di marca per i luxury brand significa, dunque, trasmettere 
in maniera semplice e facilmente leggibile attraverso le strategie di marketing quello che è il 
Dna del brand.  
   La comunicazione assume dunque un ruolo chiave nella costruzione e nel 
mantenimento della percezione del lusso associata al brand. Ogni marca attua la strategia che 
ritiene più adeguata per poter raggiungere una serie di obbiettivi precisi: 
 Riflettere la propria etica; 
 Fornire informazioni pratiche; 
 Generare emozioni e stati mentali; 
 Essere ricordata. 
Gli strumenti a servizio della comunicazione dei luxury fashion brand sono vari e negli 
ultimi anni grazie ad Internet si sono sviluppati e moltiplicati. Di seguito si propone una 
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descrizione dei principali partendo da unanalisi dei media che oggi vengono utilizzati per 
trasmettere letica e il sogno della marca.   
Le riviste di moda, almeno per la metà ormai sono costituite da annunci di luxury brand 
che si contendono le pagine migliori. La logica seguita è di tipo stagionale: le nuove 
campagne sono pubblicizzate in Febbraio, Marzo, Settembre e Ottobre mentre il resto 
dellanno sono soprattutto cosmetici, profumi o anche semplicemente la sola immagine del 
logo del brand ad essere rappresentati sulle riviste. Le innovazioni in questo campo negli anni 
sono state poche, la più rilevante sicuramente sono state quella del gatefold, introdotto da 
Ferragamo nel 1993 e linserto di campioni di profumi e cosmetici77. Le riviste più famose a 
livello mondiale sono Vogue, GQ e Elle. 
I quotidiani vengono utilizzati in quanto offrono grande copertura e autorevolezza. 
Alcune griffe invece di comprare pagine intere o in aggiunta ad esse richiamano il marchio 
aziendale in prima pagina nella manchette.  
La radio è un mezzo poco sfruttato poiché manca limmagine ed il testo, fondamentali 
quando si parla di luxury fashion brand. Ne viene, quindi,  fatto uso raramente per trasmettere 
informazioni in occasioni di particolari eventi. 
La pubblicità stradale è in forte crescita data la sua capacità di catturare lattenzione 
degli individui: annunci su autobus, automobili e edifici si stanno aggiungendo ai tradizionali 
cartelloni e impalcature. 
La televisione, mezzo molto costoso, viene utilizzata dai fashion brand soprattutto per 
pubblicizzare alcune categorie di prodotto come i profumi: non conviene assolutamente infatti 
girare spot su una collezione di abiti che dopo qualche mese sarebbero fuori stagione, occorre 
dunque, puntare su beni non stagionali.  
Negli ultimi anni si sono moltiplicati gli spot dautore: le griffe reclutano registi famosi 
per poter promuovere i propri prodotti attraverso dei veri e propri corti cinematografici recitati 
da attori e personaggi noti in location incantevoli.  
Lobbiettivo, al quale contribuisce un sottofondo musicale ben preciso, è quello di 
suscitare forti emozioni e ricreare il sogno del brand. 
Da tempo Dolce & Gabbana utilizza questa strategia: i suoi spot sono stati girati da 
registi come Giuseppe Tornatore, Martin Scorsese, Paolo Sorrentino e recitati, tra gli altri, da 
Scarlett Johansson, Matthew McConaughey, Colin Farrell (Cfr. Fig. 2.5).  
                                                 
77 M. Chavelier, G. Mazzalovo, op. cit. pp. 215-216.  
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Fig. 2.5 Scorsese sul set dello spot Street of Dreams con Scarlett Johansson e 
Matthew McConaughey  
 
Fonte: L. Sironi, L. Scafati,Street of Dreams il grande cinema in uno spot, Vanity Fair, 6 Novembre 
2013. 
Il video rappresenta sicuramente il più recente stadio evolutivo del fashion advertisment 
grazie anche alla diffusione del digitale: ogni fashion brand ha ormai un proprio canale 
Youtube, dove non soltanto si possono trovare gli spot visti in tv, ma anche degli ulteriori 
filmati i quali molto spesso non sono volti a pubblicizzare un particolare prodotto del brand, 
come la maggior parte degli annunci televisivi, ma a rappresentare il mondo della marca o 
eventi legati alla sua storia. 
Il più creativo ed originale in questo campo è senza dubbio il già citato Karl Lagerfeld. 
Nel canale ufficiale di Chanel si trovano infatti vari filmati girati dal direttore creativo; Once 
upon a time ad esempio, della durata di 18 minuti, dove Keira Knightley interpreta Gabrielle 
Chanel quando nel 1913 aprì la sua boutique a Deauville78. Lultimo in ordine di tempo risale 
a Dicembre 2014 ed è stato lanciato per accompagnare la collezione Metiers dArt 
2014/2015: nel filmato, in cui recitano Pharrell Williams e Cara Delevingne, artista e modella 
più in voga del momento, viene mostrata lorigine delliconica giacca della marca79.  
Questi fashion film, che in alcuni casi superano anche il milione di visualizzazioni, sono 
strumenti straordinari per promuovere il proprio brand: chi osserva viene colpito dalla scena e 
dallambientazione e non prova il senso di fastidio che provocano i classici spot tv dove si 
cerca di vendere un prodotto. Essi rappresentano unottima risposta al nuovo individuo con 
cui le aziende devono relazionarsi quotidianamente, quel prosumer descritto nel primo 
                                                 
78 https://www.youtube.com/watch?v=0o9dTCl0hkY.  
79 L. Tortora, Chanel: Reincarnation by Karl Lagerfeld, Vogue.it, 2 Dicembre 2014.  
46 
 
capitolo che vuole co-produrre: presentando una situazione spesso con un plot narrativo non 
chiaro si mette in scena la strategia dello story-builidng: si fornisce una traccia che spinge chi 
guarda allintegrazione del non detto e del non visto in una logica di co-author80. Le emozioni 
che suscitano i filmati portano inconsciamente a legarsi a quella particolare marca.   
Internet, strumento relazionale per eccellenza, ha permesso lo sviluppo di nuovi media 
che hanno cambiato completamente il modo di fare comunicazione: ogni marca adesso ha un 
proprio sito web in cui mostrare le collezioni, informare, vendere i propri prodotti. Le-
commerce infatti anche nel mondo del lusso è in forte crescita e oggi nessun luxury fashion 
brand può permettersi di ignorarlo. Attraverso le mail si informano i vari clienti delle 
promozioni e delluscita delle nuove collezioni. E social network e blog sono argomenti con i 
quali ormai il management del lusso deve avere a che fare quotidianamente, come si 
analizzerà più avanti.  
Altro importante strumento di comunicazione delle marche di moda del lusso sono gli 
eventi, che possono essere di tre tipi: quelli organizzati dalla marca, le sponsorizzazioni e le 
cerimonie in cui il brand si associa a personaggi famosi. 
Senza dubbio le sfilate sono diventate occasioni che vanno oltre la semplice 
presentazione dei prodotti delle nuove collezioni, esse sono ormai grandi eventi di 
intrattenimento strutturati in maniera tale che i diversi presenti (giornalisti, celebrità, 
appassionati) possano parlarne sui media coinvolgendo così un pubblico molto vasto. I 
venditori secondari (buyer di catene distributive, agenti, ecc.) sanno del resto benissimo che 
non vedranno per lo più gli abiti presenti in sfilata, ma altri molto più banali; ma sono 
interessati alla pubblicità e agli elementi di stile che emergono dalle sfilate81. Il ritorno di 
una sfilata per le imprese nel breve periodo non è certo in termini finanziari, dati i costi 
altissimi, ma in immagine.  
Altro evento importante per un brand di moda del lusso è lapertura di un nuovo punto 
vendita; in questi anni molte aziende ne stanno aprendo vari nei paesi emergenti, in 
particolare in Asia, dove la domanda di prodotti di lusso è sempre più in crescita, come 
mostrato nel paragrafo precedente. 
  Seconda categoria di eventi da considerare sono come detto le sponsorizzazioni: le 
marche si associano a una particolare occasione che promuove valori in linea con la loro 
filosofia. Il Grand Prix Diane, storica corsa ippica francese, è stata sponsorizzata da Hermès 
                                                 
80 S. Buffo, Suggestione e narrazione: i fashion film affascinano, Mark Up, Febbraio 2014. 
81 U. Volli, Block Modes. Il linguaggio del corpo e della moda, Lupetti, Milano, 1998, pp. 116-117. 
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per molti anni: i valori della tradizione, competizione e aristocrazia si sposano perfettamente 
con quelli del brand di lusso francese82.  
A causa della forte componente estetica che li contraddistingue spesso i luxury fashion 
brand si legano al mondo dellarte: un eccellente esempio è dato dalla Fondazione Trussardi 
che promuove mostre ed eventi legati allarte contemporanea83.     
Lultima categoria di eventi riguarda quelle cerimonie come il Festival di Cannes o la 
notte degli Oscar dove le marche si rendono protagoniste attraverso le celebrità che le 
indossano. 
 I giornalisti in tali occasioni descrivono minuziosamente abiti ed accessori visti sul 
tappeto rosso e ciò può portare, facilmente intuibile, dei grandi benefici ai brand in termini di 
visibilità. 
 Quando, negli anni Novanta, Madonna si presentò vestita di Prada per ricevere uno 
dei suoi 21 MTV Award, ciò ebbe un impatto incredibile sulla notorietà di marca84. 
Presenziare tali tipi di eventi è ovviamente impensabile per le piccole marche, con 
scarse risorse finanziarie, mentre per i grandi brand essi sono ormai appuntamenti 
irrinunciabili e per questo ingaggiano tra loro delle vere e proprie competizioni per assicurarsi 
le star del momento. 
Del resto il passaggio di attrici e registi cinematografici sul tappeto rosso è ormai 
diventata la più famosa sfilata di moda al mondo e per questo occorre eccellere rispetto agli 
altri: la maggior parte di luxury fashion brand realizza appositamente per queste occasioni 
degli abiti speciali.   
Julianne Moore nella notte degli Oscar 2015 ha indossato un abito Chanel Haute 






                                                 
82 M. Chavelier, G. Mazzalovo, op. cit. , p. 222. 
83 http://www.fondazionenicolatrussardi.com.  
84 M. Chavelier, G. Mazzalovo, op. cit. , p. 223. 
85 G. Pacella, Notte degli Oscar 2015: il red carpet e gli abiti più belli, Elle.it, 23 Febbraio 2015.  
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Fig.2.6 Labito di Julianne Moore nella notte degli Oscar realizzato da Karl 
Lagerfeld  
 
Fonte: G. Pacella, cit.  
Oltre a vedere pubblicati i loro abiti ed accessori sui siti e le riviste i brand oggi postano 
sulle proprie pagine social le immagini delle star in posa con le loro creazioni.  
In questa categoria di eventi si potrebbe anche far rientrare quello che è il product 
placement dal quale i brand possono ottenere parecchi benefici. La collezione di gioielli 
creata da Tiffany per Il grande Gatsby ha suscitato una grande attenzione cosi come la linea 
di prodotti Armani Casa che ha allestito il set di Paranoia86. 
   Per concludere lelenco dei principali strumenti di comunicazione di un luxury 
fashion brand occorre parlare degli store: lesperienza che il consumatore vive nel punto 
vendita è ben sottolineata da alcuni studiosi di marketing tra cui Kozinets e Sherry87. 
Precedentemente si è evidenziato limportanza della coerenza dellidentità della marca 
in tutte le occasioni di contatto con i consumatori e la shopping experience, che viene offerta 
agli individui è sicuramente una delle più importanti. Il cliente moderno del lusso quando 
entra in uno store si aspetta di vivere unesperienza unica. Se in uno spazio multimarca è 
                                                 
86 J. King, Product placement in film more beneficial than brand sponsorship, Luxurydaily.com, 16 Settembre 
2013 e L. Zargani, Armani Casa gets a role in Paranoia, Wwd.com, 1 Agosto 2013. 
87 J. Sherry, R. Kozinets, B. Scence, A. Duhanchek, K. Nuttavuthisit, D. Storm, Themed flagship brand stores in 
the new millennium: theory, practice, prospects, in Journal of Retailing, Vol.78, n.1, 2002, pp. 17-29. 
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necessario mettere in comune lambiente ed il personale che, essendo condivisi con altri 
brand, non possono che essere generici e quindi non potranno trasmettere pienamente i valori 
e lo stile, accogliere un individuo in un proprio punto vendita vuole dire farlo entrare nel 
mondo esclusivo della marca.  
Potenzialmente si possono coinvolgere tutti e 5 i sensi del consumatore e ciò è molto 
utile per poterlo colpire ed emozionare; la luce, i colori, i profumi, i suoni, i materiali, ogni 
dettaglio devessere curato nei minimi dettagli e gli addetti dovranno saper offrire un elevato 
livello di customer service. Lambiente ed il servizio offerto nel mondo del lusso devono 
essere semplicemente superiori.  
Il digitale sta dando la possibilità ai brand di modificare i propri store per offrire al 
nuovo consumatore, che ama essere sempre in contatto con la marca, sistemi dinterfaccia 
moderni oltre quelli tradizionali. Lesempio perfetto è dato dal negozio Burberry di Regent 
Street a Londra (Cfr. Fig 2.7), dove 500 display e 100 schermi digitali richiamano gli eventi 
che il fashion brand ha tenuto in ogni parte del mondo. Il personale di vendita utilizza i tablet 
per controllare la cronologia degli acquisti dei clienti e fornire unesperienza di shopping 
personalizzata88. 
I tag Rfid sui vestiti e sugli accessori attivano specchi che si accendono, 
trasformandosi in schermi interattivi personalizzati che riproducono filmati sui metodi 
sartoriali di produzione relativi allo specifico articolo, fino alla presentazione del capo finito 
in sfilata, con richiami a immagini antiche di produzione che evidenziano la storia di Burberry 
e la sua tradizione; per i bambini ci sono tavoli interattivi, tablet e applicazioni per disegnare 











                                                 
88 Il negozio digitale!, Fides.com, 19 Luglio 2013. 
89 Pambianconews.com, Burberry apre il primo caffè, 24 Marzo 2015. 
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Fig. 2.7 Il flagship store Burberry di Regent Street 
 
Fonte: Burberry.com. 
Oltre allinnovazione cè unaltra componente che deve essere tenuta ben presente 
nellarchitettura e nella gestione dei luxury store ed è quella della tradizione. Molte marche 
fashion del lusso hanno una lunga storia alle spalle iniziata dal fondatore, colui che da il nome 
al brand, che artigiano o stilista che fosse si differenziava dalla massa creando beni esclusivi. 
 I prodotti che oggi portano quel nome sono una garanzia per i consumatori in quanto 
rimarranno oggetti elitari e di qualità. Una lunga tradizione alle spalle e una figura mitica alla 
base della marca costituiscono una fonte di valore smisurata per i fashion brand che deve 
essere sfruttata anche nel caso degli store.  
Alcuni più di altri sono collegati alla tradizione perché legati alla storia della marca; al 
n. 30 di Avenue Montaigne a Parigi vi è il negozio Dior, che lo stilista scelse personalmente 
come sua Maison, inaugurandola il 16 Dicembre 194690; lì si tenne la prima sfilata, da lì 
iniziò la storia di un brand che ormai è un mito e per questo il luogo assume una dimensione 
leggendaria. La location incarna in tutte le sue componenti lo spirito della marca e richiama in 
alcuni suoi elementi come le sedie ed i divani lo stile Luigi XVI che lo stilista amava.  
Al design del punto vendita ci si ispira anche per gli altri store del brand: in questo 
modo in tutte le parti del mondo i clienti possono vivere lesclusiva esperienza Dior.    
Legato alla tradizione vi è un altro strumento di comunicazione utilizzato negli ultimi 
anni dagli heritage brand: il museo aziendale.  




Se fino a qualche tempo fa il suo scopo era quello di preservare i prodotti e larchivio 
delle collezioni oggi cè stato uno shift ideologico e si è passati da un orientamento al 
prodotto ad un orientamento al visitatore. 
 Il museo riesce così a essere depositario della memoria e a raccontare il mito che 
oltre il brand, rende partecipi ai valori e alla passione del fondatore, quale essenza della marca 
e della sua autenticità morale, e riesce a comunicare il collegamento tra brand e arte91. 
Vivendo unesperienza i visitatori vengono coinvolti e incrementano la loro conoscenza e 
passione per il brand grazie a nuove, positive associazioni legate al suo patrimonio. Lultimo 
fashion luxury museum in ordine di tempo è stato lArmani Silos aperto a Milano per i 40 
anni di attività dello stilista: lo spazio di 4500 metri quadrati si sviluppa su quattro piani; li i 
visitatori possono trovare una selezione di 600 abiti e 200 accessori ideati dal 1980 ad oggi e 
suddivisi per temi, quelli che hanno ispirato Re Giorgio durante la sua attività (Cfr. Fig. 
2.8) 92.   





Il museo aziendale è sicuramente uno degli strumenti principali nelle strategie di 
heritage marketing che i luxury fashion brand con un patrimonio culturale storico adottano.  
Oltre alla vita del fondatore elementi che affascinano gli individui e sui quali le marche 
di moda del lusso puntano molto sono i prodotti icona. Nella lunga storia che caratterizza 
                                                 
91 M. Ostillio, A. Carù, G. Leone, Corporate museum as a pillar for brand authenticity in luxury companies. The 
case of Salvatore Ferragamo, AIMAC 2013, the XII Conference on Arts and Cultural Management. 
92 https://www.armanisilos.com/it_IT/exhibition.  
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questa tipologia di brand infatti alcuni beni realizzati hanno raggiunto una fama molto 
superiore rispetto ad altri: è come se in maniera arbitraria certi prodotti racchiudessero in sé 
più fattori di successo (la creatività del designer, un imprenditore illuminato, il giusto 
momento storico, un mercato predisposto, una comunicazione indovinata ecc.) che fanno si 
che il prodotto diventi in qualche modo mitico93. Il valore storico-affettivo è ciò che 
caratterizza questi beni che stimolano ricordi ed emozioni e racchiudono la storia e lidentità 
della marca. Per questo sono ancora protagonisti oggi e la reinterpretazione dei prodotti storici 
è per molte marche una strategia consolidata94. Un esempio è dato dalla borsa Kelly di 
Hermès: nata intorno agli anni Venti grazie ad Emile-Maurice Hermès, nipote del fondatore 
della griffe, negli anni Cinquanta diviene celebre grazie alla principessa di Monaco Grace 
Kelly dalla quale prende il nome (Cfr. Fig.2.9). Con il tempo è stata riproposta in vari colori e 
materiali senza perdere il fascino delle origini ed è acquistabile solamente su ordinazione con 
la possibilità di personalizzare varie componenti, tra cui anche la grandezza.    
Fig. 2.9 La principessa Grace Kelly con la borsa Hermès che ha preso il suo nome 
 
                                                 
93 M. Montemaggi, F. Severino, Heritage Marketing. La storia dellimpresa italiana come vantaggio 
competitivo, Franco Angeli, Milano, 2007, p. 147. 
94 E. Corbellini, S. Saviolo, Lesperienza del lusso. Mondi, mercati, marchi, Etas, Milano, 2007, p.135. 
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Fonte: Huffingtonpost.com.  
 
Educare gli individui sulla storia della marca serve a creare valore richiamando quegli 
elementi di artigianalità e qualità che devono essere alla base di un brand del lusso. È anche 
grazie ad essi, oltre ai valori emozionali che la marca comunica, che le imprese possono 
chiedere un prezzo elevato per i propri prodotti, anche nella categoria del lusso accessibile.  
 
2.3 Il futuro: il digitale 
 
Levolversi delle tecnologie negli ultimi anni ha modificato il rapporto tra consumatori 
e aziende. Gli individui grazie ad Internet oggi si possono informare in tempo reale e per 
questo sono molto più competenti: se un tempo dovevano scegliere tra due o tre prodotti che 
trovavano presenti sullo scaffale di un  negozio oggi possono conoscere tutti i tipi di beni di 
una certa categoria e decidere, come, quando e dove acquistarli. Leccesso di offerta in cui 
vivono, consente loro di avere un enorme scelta a disposizione e ciò permette di passare da 
una marca allaltra alla ricerca di esperienze nuove. È un consumatore sempre più esigente 
che richiede sempre più attenzione e si lascia guidare dallemozione. 
I punti di contatto con i brand sono di gran lunga aumentati, grazie al mobile adesso un 
individuo può essere sempre collegato con la marca ed il suo mondo. 
Le imprese dal canto loro, cercano di utilizzare gli strumenti tecnologici a loro 
vantaggio in questo nuovo rapporto con il cliente; si hanno molte più informazioni sui 
consumatori e grazie ad esse si può conoscere più specificatamente il target di riferimento e 
progettare offerte ad hoc.  
Questo contatto continuo con lindividuo aumenta le occasioni per legarlo al brand e 
garantirsi la sua fedeltà. Lobbiettivo primario del marketing management diviene quello di 
costruire una relazione continuativa con il nuovo consumatore multicanale che desidera 
relazionarsi con il brand attraverso multipli touch point di accesso mischiando modalità 
tradizionali e digitali95. 
Ma come dimostra il caso di IhateStarbucks citato nel primo capitolo il web può anche 
essere uno strumento pericoloso per le imprese, un solo cliente insoddisfatto può generare del 
brand hate e portare alla nascita di web community ostili che possono creare dei grossi 
problemi alla marca.  
                                                 
95 I. Mohr, The impact of social media on the fashion industry, in Journal of Applied Business and Economics, 
Vol.13, n. 2, 2013, pp. 17-22.  
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Condivisione e passaparola sono diventati due termini di fondamentale importanza e se 
in ambito offline sono ristretti ad un numero limitato di persone, dunque benefici e svantaggi 
saranno in ogni caso moderati, nel mondo globalizzato online possono avere effetti devastanti 
sia positivamente che negativamente.  
Nella ricerca effettuata da Boston Consulting Group sui prodotti di lusso, il word of 
mouth è risultato nel 2014 il primo influenzatore nelle scelte dacquisto dei consumatori 
seguito dai magazine e dagli eventi96. Il motore della crescita del passaparola, che lanno 
precedente occupava la seconda posizione di tale classifica, è stato il web, attraverso i suoi 
numerosi canali, sempre più popolari.  
Per il lusso la sfida del web è senza dubbio più critica rispetto ad altri settori: la 
componente emozionale che contraddistingue questo mondo è molto più difficile da ricreare 
online rispetto ad esempio ad una esperienza in store dove si possono colpire facilmente tutti i 
sensi del consumatore ed interagire personalmente con esso. Inoltre mettere in vendita dei 
prodotti da centinaia di euro su Internet non è certo come offrirne alcuni mass market a basso 
prezzo. Nel caso dei beni di moda dove limportanza delle componenti stilistiche è massima, 
la sfida è ancora più complicata: i brand devono trovare modalità per riprodurre fedelmente 
prodotti che per natura andrebbero provati e toccati con mano. Per questo molte marche di 
moda del lusso si sono approcciate molto lentamente al digitale guidate da un forte 
scetticismo iniziale.  
Ma allinnovazione e al progresso non ci si può opporre e i luxury fashion brand che in 
questi anni stanno compiendo investimenti per offrire ai consumatori delle esperienze digitali 
allaltezza sono quelli che più vedranno profitti nel lungo periodo.  
Infatti secondo McKensey & Company nel 2013 il digitale influenzava direttamente 
quasi il 20% delle vendite del settore. Tale percentuale era data da un 13% derivante da 
individui che grazie a informazioni reperite sul web poi hanno comprato in store e un 4% che 
acquistava direttamente online (Cfr. Grafico 2.1). Questultimo dato può sembrare poco 
rilevante ma in realtà non lo è affatto: dal 2003 al 2013 le vendite online hanno visto un 




                                                 
96 Boston Consulting Group, True-Luxury Global Consumer Insight, Gennaio 2015. 
97 G. Crivelli, Il lusso sul web non frena la sua corsa: acquisti a 10 miliardi, in crescita del 28%, Moda 24 Il 
Sole 24 Ore, 1 Novembre 2013. 
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Grafico 2.1 Influenza del digitale sulle vendite nel lusso  
 
Fonte: McKinsey & Company , Digital Luxury Experience 2013. 
Se consideriamo inoltre che indirettamente il digitale influenzava un altro 27% in totale 
si arriva alla conclusione che due anni fa esso impattava sul 44% complessivo delle vendite; 
lo scorso anno la percentuale è salita al 62% e senza dubbio in futuro crescerà ancora98.  
Questo confronto non lascia dubbi: per il lusso il digitale è ormai un fattore critico e il 
management di un qualsiasi luxury fashion brand non può più certo ignorare dati cosi 
evidenti.  
"L'integrazione di soluzioni digitali è una priorità che ci piaccia o no, fa parte del nostro 
mondo" sostiene Alex Dumas, il Ceo di Hermes, che, tra i primi, nel 2002 ha lanciato il 
proprio sito di e-commerce dove vende alcuni dei suoi prodotti99. 
 Ma come riuscire a coinvolgere i consumatori online? Tre strumenti principali: 
 Il sito web aziendale; 
 Mailing list; 
 Social media.  
Qualsiasi brand oggi ha un proprio sito Internet ma questo per una marca di moda del 
lusso non significa molto: non basta avere un proprio spazio, per poter impattare sulle persone 
occorre organizzarlo con criteri precisi. Lobbiettivo principale, che qualsiasi luxury fashion 
brand deve avere per il proprio sito web è quello di ricreare unesperienza più simile possibile 
a quella fornita in store. Solo stabilendo una coerenza tra online e offline il brand non perderà 
credibilità, ma anzi riuscirà ad avere successo anche in rete.  
Ovviamente ci sono delle differenze non colmabili sia a livello generico, sensi come il 
tatto e lolfatto non possono essere riprodotti sul web, sia specificatamente nel caso di luxury 
fashion brand: ad esempio gli store sono posti in location esclusive, i sales assistant si 
                                                 
98 Boston Consulting Group e Altagamma, True-Luxury Global Consumer Insight, Gennaio 2015. 
99 Ansa.it, Hard Luxury, eccellenza e tecnologia, 22 Aprile 2015. 
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occupano del singolo cliente, tutti elementi che contribuiscono a creare la magia e 
lesclusività del lusso.  
Per riuscire ad attrarre sul web come in store sono indispensabili principalmente 
componenti di tipo visivo: gli elementi utilizzabili per questo scopo sono principalmente luso 
della grafica, slideshow, videoclip, visione tridimensionale dei prodotti, possibilità di zoom 
sulle parti del prodotto. Già a partire dalla homepage il visitatore devessere attratto ad 
entrare100. 
È possibile utilizzare anche il suono; nellesperienza in store viene utilizzato per 
stimolare nel subconscio lindividuo. Il tipo e la velocità della musica ed il livello del volume 
modificano il comportamento del soggetto: ad esempio generi soft come il jazz o la classica 
prolungano la durata della permanenza nel punto vendita. Tali strategie possono essere 
utilizzate anche nellambiente web: luso del suono allinterno del sito può conciliare 
lesperienza e portare benefici simili a quelli offline101.  
I consumatori durante la loro navigazione si aspettano velocità ed efficienza: i siti dei 
luxury fashion brand devono curare al massimo la loro usabilità per poter fornire 
unesperienza allaltezza.  
Ci dovrebbe sempre essere ad esempio la possibilità di ritornare direttamente 
allhomepage invece di costringere lutente a ripassare dalle pagine visitate in precedenza.   
Lorganizzazione del sito devessere poi chiara e precisa, si devono distinguere le varie 
sezioni che lo compongono a seconda dellargomento.  
Per quanto riguarda quella dedicata alle-commerce i luxury fashion brand hanno scelto 
in questi anni strategie diverse: cè chi ancora non vende online i propri prodotti, chi invece 
come Gucci ed Hermès, pionieri nel settore, nei primi anni 2000 ha creato un canale dove 
poter acquistare tutte o alcune delle categorie di beni del proprio assortimento, chi ha scelto di 
servirsi di piattaforme esterne come Yoox.  
Questultima è unazienda italiana nata nel 2000 che in pochi anni vendendo 
inizialmente prodotti outlet di moda online su yoox.com e successivamente anche quelli delle 
collezioni attuali sullaltro suo sito thecorner.com,  ha visto un enorme successo tanto che dal 
2005 sempre più brand di moda che scelgono di aprire un proprio canale e-commerce si 
                                                 





affidano ad essa per la progettazione e la gestione: oggi sono ormai più di 30 e tra questi vi 
sono nomi come Valentino, Armani, Dolce  & Gabbana, Monclair, Bottega Veneta102.  
La crescita delle vendite online dei prodotti di moda del lusso rende ormai le-
commerce un canale imprescindibile e chi ancora non lo utilizza presto dovrà farlo se non 
vorrà perdere guadagni importanti. Bruno Pavlosky, presidente di Chanel, ha annunciato che 
la casa di moda nel 2016 aprirà la vendita online nel proprio sito ufficiale103.  
È importante che le aziende del settore sviluppino un efficiente sito web per tutti i 
dispositivi  di cui oggi gli individui si servono per navigare quindi non solamente computer 
ma anche tablet e soprattutto smartphone. Secondo il report State of mobile commerce di 
Criteo a livello mondiale lm-commerce rappresenta ormai il 34% delle vendite e-commerce. 
In alcuni paesi come il Giappone e la Corea gli acquisti le quote superano anche il 50% del 
totale (Cfr. Grafico 2.2). 
 
Grafico 2.2 Percentuali di vendita tramite mobile delle transazioni e-commerce 
2014 -2015  
 
Fonte: Criteo, State of Mobile Commerce. Q1 2015, Marzo 2015. 
Senza alcun dubbio lo smartphone per gli acquisti mobile è diventato di gran lunga il device 
più utilizzato (Cfr. Grafico. 2.3).    
                                                 
102 http://www.yooxgroup.com/it/pages/what-we-do/mono-brand/powered-by-yoox-group.  
103 Report: Chanel is finally launching e-commerce, Fashionista.com, 1 Aprile 2015.  
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Grafico 2.3 Percentuali di vendita tramite smartphone delle transazioni e-commerce 
2014-2015 
 
Fonte: Criteo, State of Mobile Commerce. Q1 2015, Marzo 2015. 
 
Oltre al sito web grazie al quale qualsiasi soggetto può entrare nel mondo della marca i 
luxury fashion brand utilizzano per dialogare direttamente con chi il brand già lo conosce e lo 
apprezza lo strumento della mail, che, dati alla mano, porta dei benefici notevoli: coloro che 
ricevono le offerte e gli avvisi spendono infatti almeno il 10% di più rispetto agli altri104.  
Anche se solo una piccola parte dei clienti in store acconsente a fornire la propria mail 
per ricevere comunicazioni questo numero è in crescita: si è passati dal 15% del 2011 al 20% 
del 2013105.  
Le aziende sembrano aver capito che è controproduttivo inviare un numero di avvisi 
elevato ed hanno ridotto così la quantità. In più si sta compiendo un tentativo di 
personalizzazione dei materiali, anche se al momento la cosa è ad uno stato primordiale: 
solamente il 30% dei brand differenzia il contenuto per genere, solo il 20% utilizza larea 
geografica di provenienza e esclusivamente Gucci segmenta le newsletter per età106. 
Se unampia mailing list serve per orientare le proprie offerte specificatamente a coloro 
che sono legati alla marca e che molto probabilmente lhanno già acquistata in passato lo 
                                                 





scopo di utilizzo dei social media è invece quello di coinvolgere e raggiungere il numero 
maggiore di persone possibili.  
Se a prima vista luso di strumenti così popolari potrebbe stridere con lidea elitaria, che 
sta dietro al lusso, occorre ricordare una delle regole base elencate precedentemente, ovvero è 
fondamentale che un luxury brand sia conosciuto da molte più persone rispetto a quelle che 
possono permetterselo: i social media sono, dunque, strumenti perfetti per raggiungere tale 
scopo. Facebook, Twitter, Youtube, Instagram sono i principali canali social che i luxury 
fashion brand utilizzano nelle loro strategie di digital marketing, per promuovere la cultura 
della marca ed aumentare lengagement degli individui. Sul web le marche devono 
comunicare il sogno del lusso puntando su aspetti quali laspirazione, lo status e il lifestyle. 
Attraverso i social media oggi i brand vivono una metamorfosi verso lumanizzazione, 
assumono una vera voce, raccontano storie, condividono aspetti di sé che in passato erano 
conoscibili solo a una ristretta cerchia di addetti ai lavori, diffondono contenuti in grado di 
stimolare uninterazione spesso interessante107.  
Per capire la quantità di individui, che i brand raggiungono direttamente con questi 
strumenti, occorre fornire dei numeri concreti; ad esempio Burberry, che è una delle aziende 
che sta puntando molto sul digitale, conta 16 milioni di fan sulla sua pagina Facebook, 3,9 
milioni di seguaci su Twitter e 3,4 milioni su Instagram. 
 Una massa di persone interessate allazienda che, seguendo le pagine del brand, 
possono influenzarne molte altre. Per poter colpire un pubblico così vasto ed eterogeneo, 
occorre che i contenuti diffusi siano originali e sappiano coinvolgere e intrattenere. Gli utenti 
non si aspettano la riproposizione dei materiali presenti sul sito web, ma contenuti inediti: gli 
eventi  che coinvolgono il brand sono di gran lunga la risorsa migliore a disposizione dei 
marketing manager. 
 A partire dal 2011, Burberry ha concesso ai propri follower su Twitter scatti esclusivi 
delle collezioni ancora prima della salita in passerella. Per la sfilata Autunno/Inverno 
2015/2016 grazie a fotocamere puntate strategicamente venivano inviate immagini in tempo 
reale agli utenti che potevano personalizzarle e retwittarle108. Per i brand, che portano avanti 
una conversazione con le proprie comunità di clienti, è ormai una necessità attivare iniziative 
                                                 
107 A. Pirro, E. Acconciamessa, Digital Branding, Mark Up, Giugno 2013.  
108 Fashionmagazine.it, Burberry con Twitter per sperimentare la funzionalità #Tweetcam, 23 Febbraio 2015. 
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di questo tipo109. Aumentare il coinvolgimento degli individui è ciò che li porterà 
maggiormente a condividere a loro volta i contenuti, diffondendo cosi il word of mouth.  
Instagram è uno dei social media più adatti ed utilizzati per questo scopo: Armani nel 
2012 ha lanciato la campagna pubblicitaria Primavera/Estate, invitando i suoi follower a 
scattarsi foto con occhiali da sole del brand utilizzando lhashtag #framesoflife. Le migliori 
tra le immagini condivise, quasi 5000 in totale, son state utilizzate in un album dedicato nel 
sito ufficiale. Berluti, azienda che produce scarpe e articoli in pelle, ha utilizzato recentemente 
una strategia simile: con lhashtag #timetoplaywithberluti ha spinto i seguaci a condividere 
immagini creative delle sue calzature, per poi riutilizzarle dando un senso di stile divertente e 
giocoso al brand110.   
Per promuovere i propri brand online le imprese della moda devono tenere in 
considerazione i fashion blogger, diventati delle vere e proprie star. Essi, grazie ai loro diari 
online, sono personaggi seguitissimi sul web e per questo vengono trattati con particolare 
riguardo: alla sfilata Dior haute couture 2010 la tredicenne Tavi Gevinson, amata fashion 
blogger, ottenne un posto in prima fila, mentre Paula Reed, giornalista di Elle, si dovette 
accontentare della seconda.111  
Probabilmente questi personaggi conoscono poco la moda intesa come processo 
culturale, ma questo non-sapere è la loro forza: i loro atti di moda, vissuti inizialmente come 
un gioco, hanno destabilizzato gli assetti tradizionali, costringendo ciò che normalmente 
definiamo fashion system a cambiamenti che nessun giornalista, nessun intellettuale della 
moda, nessun libro avrebbero mai potuto causare. Avvicinarsi a questi individui, che della 
rete hanno fatto il loro media di riferimento, significa strizzare locchio a un pubblico 
giovanile, che vedendo quel brand negli outfit spontanei dei loro blogger di riferimento, 
assoceranno ad esso una immagine positiva. Invitare dunque i fashion blogger alle sfilate o 
regalare loro abiti è una strategia di comunicazione indiretta che punta ad un vasto pubblico, 
prettamente giovanile.  
La più famosa fashion blogger italiana, Chiara Ferragni, conta 3,7 milioni di seguaci 
sulla sua pagina Instagram: se pensiamo che quella di Armani si ferma a 1,8 milioni si 
comprende facilmente la visibilità che alcuni di questi personaggi possono dare112. Per questo 
alcuni luxury fashion brand avviano delle collaborazioni con essi: il progetto Burberry Art of 
                                                 
109 S. Saviolo, A. Marazza, Lifestyle Brand. Le marche che ispirano la nostra vita, Etas, Milano, 2012, pp. 92-
93. 
110 Guest.it, Social media e lusso: il case history di successo di scarpe Berluti, 4 Novembre 2014. 
111 http://www.mywhere.it/fashion-blogger.  
112 https://instagram.com/chiaraferragni e https://instagram.com/armani.  
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trench che si basa su fotografie dei clienti con indosso il prodotto icona della casa di moda 
inglese è curato da Scott Schuman, ideatore del blog The Sartorialist, uno dei più famosi nel 
mondo113.  
Per le loro strategie digitali un tema molto sfruttato dalle marche di moda del lusso è 
quello dellheritage. Se indubbiamente il museo aziendale, analizzato nel paragrafo 
precedente, è uno strumento importante di comunicazione, il web rappresenta oggi la chiave 
di lettura più contemporanea per rappresentare il patrimonio culturale di un brand: sempre più 
le aziende fashion trattano online della loro storia e tradizione114. Un esempio è dato dalla 
sezione Lanvin Heritage sul sito della prestigiosa casa di moda francese, introdotta lo 
scorso anno per celebrare i 125 anni di attività, e allinterno della quale si possono trovare, 
oltre alla cronologia degli eventi più importanti nella storia del brand, tre suddivisioni 
dedicate  alla fondatrice Jeanne Lanvin e ai direttori creativi Alber Elbaz e Lucas 
Ossendrijver115. Sui social si punta su filmati che trattano alcuni momenti della brand history 
riportando magari in vita sullo schermo il fondatore o trattando della nascita di prodotti icona, 
come nei sopracitati corti di Chanel. Sui canali YouTube di Gucci e Dior ad esempio vi sono 
delle playlist dedicate allheritage e allartigianalità dei prodotti.        
Ma le marche fashion del lusso, dato che propongono un vero e proprio stile di vita, 
spesso vanno oltre il mondo della moda trattando argomenti disparati per influenzare sempre 
di più vari aspetti della vita del consumatore, divertendolo e istruendolo: progetti ed iniziative 
legati a musica, arte, cinema si possono trovare facilmente sul web.  
Burberry Acoustic supporta i più promettenti talenti della scena musicale britannica 
selezionati direttamente dal Chief Creative Officer Christopher Bailey; sul sito del brand 
inglese si possono cosi trovare sessioni acustiche esclusive116. Chanel invece mette a 
disposizione degli utenti le playlist utilizzate per le sue sfilate117. 
Lattenzione è massima anche nel caso di temi sensibili come ambiente e povertà: Louis 
Vuitton ci tiene a far sapere ai visitatori del sito le numerose attività che svolge volte a 
preservare lambiente, Gucci per i suoi prodotti utilizza packaging e materiali 
ecosostenibili118. Armani nel 2011 ha lanciato il progetto Acqua for Life in collaborazione con 
Green Cross International volto a portare acqua potabile alle popolazioni del terzo mondo 
                                                 
113 http://artofthetrench.burberry.com.  
114 F. Poletti, Da Lanvin a Gucci, il web celebra e promuove la storia dei brand, Huffington Post, 18 Marzo 
2014. 
115 http://125ans.lanvin.com.  
116 http://us.burberry.com/acoustic/#/acoustic. 
117 http://chanel-news.chanel.com/it_IT/home.media.audio.html. 




grazie allistallazione di impianti idrici119. «Nei quattro anni di Acqua for Life siamo riusciti 
con Green Cross International a dare accesso a fonti di acqua potabile a migliaia di persone in 
tutto il mondo, ma purtroppo ce ne sono ancora molte che non hanno accesso ad acque pulite 
e potabili. C'è ancora tanto da fare, e la nostra volontà è quindi di proseguire il nostro lavoro, 
rendendo accessibile questo bene prezioso a chi ne ha bisogno», ha sostenuto recentemente lo 
stilista120. I brand che si prodigano a sostenere temi sensibili guadagnano senza dubbio il 
rispetto e la simpatia dei consumatori. Al contrario, quando vengono messi sotto accusa le 
ripercussioni possono essere molto pesanti: lo scorso anno Greenpeace ha lanciato una 
campagna contro le sostanze chimiche, che a suo dire vari luxury fashion brand utilizzano nei 
loro capi121. Essa ha suscitato molte polemiche e i diretti interessati sono dovuti scendere in 
campo e dire la loro per limitare il passaparola negativo online. 
Fig. 2.10 Campagna Greenpeace conto le sostanze tossiche nel fashion 
 
Fonte: http://www.intelligonews.it.  
Ci sono alcune marche, che da anni si sono lanciate nel campo digitale, utilizzando tutti 
gli strumenti disponibili per promuovere i propri valori e vendere i  prodotti online, mentre 
altre che da poco stanno iniziando a prendere confidenza con il web. In generale però è 
possibile affermare che limportanza del digitale è ormai chiara e tutte le marche di moda del 
lusso stanno attrezzandosi sempre di più per migliorare la loro presenza digital.  
Gli istituti Exane BNP Paribas Research & Contact Lab hanno svelato, allinizio 
dellanno in corso una ricerca effettuata sui 28 principali luxury fashion brand, mirata ad 
                                                 
119 https://www.youtube.com/playlist?list=PLV0Bwi8E4Gb_z1ySulokoyAYA1GnHnANW.  
120 VanityFair.it, Acqua for life, i traguardi del 2014, 23 Febbraio 2015.   
121 http://www.greenpeace.org/italy/it/The-king-is-naked.  
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analizzare le migliorie in campo digitale che tali marche hanno apportato dal periodo 
Settembre - Dicembre 2014. È stata creata una mappa digitale che misura attraverso 66 diversi 
parametri quantitativi le capacità di engagement dei vari player del lusso con il proprio 
pubblico (Cfr. Grafico 2.4). 
Grafico 2.4. Mappa digitale luxury fashion brand  
 
Fonte: ContactLab e Exane Pnb Paribas, Digital Compettive Map: January 2015, The race is on!, 7 
Gennaio 2015.  
La rilevazione è in grado di indicare per ogni singolo brand la qualità dell'esperienza di 
navigazione sul web e il livello del servizio di e-commerce, insieme alla  scelta strategica del 
management di sviluppare il canale dal punto di vista dell'ampiezza di gamma prodotti offerta 
e del numero paesi serviti. Dalla mappa si può osservare come alcune imprese come Gucci e 
Zegna abbiano raggiunto un buon livello di servizio per i propri utenti digitali, mentre altre, 
ad esempio Dior e Chanel, devono decisamente implementare la loro attenzione verso i nuovi 
strumenti web.  
In generale nel periodo di riferimento tutte le marche prese in considerazione hanno 
migliorato la loro presenza digitale sotto vari aspetti: Micheal Kors ad esempio ha introdotto 
una versione mobile del sito, Balenciaga e Bulgari hanno rinnovato il web design. 
Lattenzione verso i nuovi mercati emergenti del lusso si intuisce dai nuovi linguaggi che 
alcuni brand hanno aggiunto nei propri siti: in quelli di di Zegna, Bulgari e Hermès si può 
adesso navigare in portoghese, Saint Laurent ha aggiunto il cinese già presente per tutte le 
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altre marche, larabo invece resta per il momento esclusivo di Chanel, Ralph Lauren e 
Coach122.   
Molti brand hanno apportato migliorie aumentando i servizi cross-channel che ancora 
rimangono una rarità ma che sono ormai fondamentali: dai dati analizzati in precedenza si è 
potuto osservare quanto il digitale influenza gli acquisti offline; introdurre quindi sul sito la 
possibilità di verificare la disponibilità del prodotto in store, come ha fatto ad esempio 
Balenciaga o quella di ordinare il prodotto per poi ritirarlo nel punto vendita può comportare 
molti vantaggi (Cfr. Fig. 2.11)123.  
Fig. 2.11. Servizio disponibilità prodotto in store sul sito Balenciaga 
    
Fonte: Balenciaga.com.  
Sempre più brand introdurranno in futuro questi servizi, perché sono la migliore risposta 
al consumatore multi-canale di oggi, che prima di andare a fare shopping, cerca su Internet 
più informazioni possibili. 
 E progressivamente si sta andando verso unintegrazione tra online e offline: sempre 
più si ha una digitalizzazione dei flagship store, caso emblematico quello del punto vendita 
Burberry di Regent Street descritto nel paragrafo precedente. Nella stessa via londinese, lo 
scorso anno Chanel ha aperto un punto vendita, nel quale i clienti, grazie a degli Ipad presenti 
nei camerini possono scattarsi foto con i vari outfit e postarli sulle loro pagine social per 
                                                 




ricevere in tempo reale i pareri degli amici124. Sempre di più in futuro i negozi si 
digitalizzeranno, ed esempi di questo tipo diventeranno probabilmente la normalità.    
Il mondo dei luxury fashion brand è al centro della trasformazione digitale che sta 
influenzando il XXI secolo. Per poter stare al passo con le trasformazioni della società ed i 
desideri del consumatore, il web non deve essere visto come una minaccia ma come una 
risorsa: le marche di moda del lusso, che già fanno uso di strumenti digitali, dovranno 
implementare sempre di più i loro servizi, seguendo le innovazioni tecnologiche, i fashion 
luxury brand, che invece si stanno interfacciando lentamente con il digitale, dovranno 
compiere investimenti importanti per non soccombere poiché il futuro, che piaccia o no, 
dipenderà dalle loro azioni in questo campo. 
 
                                                 





3. Analisi di 4 luxury fashion brand  
Dopo aver disaminato il settore moda del lusso e gli strumenti di comunicazione delle 
marche che ne fanno parte nellultimo capitolo di questo lavoro lanalisi si specifica e si 
concentra su quattro luxury fashion brand: Gucci, Ferragamo, Prada e Louis Vuitton.  
Di essi, dopo un primo breve excursus storico riguardante le loro origini ed il loro 
sviluppo fino ad oggi si andrà ad analizzare singolarmente le strategie di comunicazione e gli 
strumenti utilizzati tra quelli descritti nel secondo capitolo concentrandosi su quelli web, al 
fine di verificare il livello della loro offerta digitale.    
3.1 Gucci 
Il brand nasce nel 1921 quando il fondatore Guccio Gucci decide di aprire unazienda 
specializzata in prodotti in pelle ed un piccolo negozio di valigeria nella sua città natale, 
Firenze. La sua visione si ispira al gusto della nobiltà inglese che egli aveva conosciuto in 
gioventù durante gli anni di lavoro come liftboy allHotel Savoy di Londra. Il suo intento era 
quello di unire uno stile aristocratico con la maestria dellartigianato toscano al fine di creare 
dei prodotti di qualità sopraffina e dal ricercato gusto estetico. Dalletichetta utilizzata per i 
propri prodotti, G.Gucci Travelling Goods Florence, si capiscono da subito le sue intenzioni 
di attrarre i turisti in vacanza a Firenze; ben presto questa strategia si rivelò vincente: negli 
anni 30, i suoi guanti, le cinture, le valigie e i bauli erano il souvenir dItalie esclusivo e 
ideale per le ladies del bel mondo internazionale125. Nel 1939 si allarga il sistema 
distributivo con lapertura di una boutique a Roma in via dei Condotti n.8 (Cfr. Fig. 3.1) e 
lattività passa da ditta individuale a società anonima.  
Fig. 3.1. Aldo Gucci, figlio del fondatore, davanti la boutique romana  
 
Fonte: http://amolamoda.style.it. 




Fin dai primi anni di vita si inizia a delineare limpronta stilistica che il brand assumerà 
nel corso della storia e a questo contribuiscono i numerosi clienti toscani con lhobby 
dellippica, la cui richiesta di prodotti per lequitazione ispira Guccio nella creazione di 
unicona affine a quel mondo:  
nasce cosi il morsetto, che diventa il simbolo della casa di moda. 
 Negli anni Quaranta a causa della mancanza di materiali provenienti dallestero dovuti 
alla dittatura fascista prima e alla guerra poi Gucci inizia a sperimentare nuove materie prime 
fino a quel momento assolutamente estranee al mondo del lusso: lino, canapa, iuta, ma 
soprattutto il bamboo: lidea di brunire delle canne per creare il manico di una borsa risulta 
rivoluzionaria e il prodotto è ancora oggi uno dei più amati del brand sia nella versione 
originale che in quella recentemente rivisitata (Cfr. Fig. 3.2).  
Fig. 3.2. La new Bamboo, lanciata nel 2010 
 
Fonte: Gucci.com. 
Negli anni Cinquanta si aggiunge allidentità stilistica del brand anche lelemento 
cromatico che oggi lo contraddistingue, quella trama verde rosso verde ispirata al sottopancia 
della sella, ancora una volta dunque al mondo equestre.  
Nel 1953 avviene il primo passaggio generazionale: alla morte del fondatore ereditano 
la direzione i figli Aldo, Vasco, Ugo e Rodolfo, già presenti nella gestione aziendale dal 
dopoguerra. Sotto la loro supervisione si assiste allespansione della produzione degli articoli 
di pelletteria e della distribuzione, con lapertura di nuovi punti vendita a New York, Londra, 
Parigi e Milano126.  
                                                 





La presenza internazionale del brand contribuisce al suo successo: i suoi prodotti si 
affermano nel jet set di Hollywood e tra le personalità politiche più importanti come 
Jacqueline Kennedy e Grace Kelly. Dalla metà degli anni Sessanta il logo con le due G 
intrecciate fa la sua comparsa e la marca continua nella sua espansione entrando nel mercato 
asiatico con lapertura di punti vendita a Hong Kong e Tokio (Cfr. Fig. 3.3)127. 
Fig. 3.3. Il logo Gucci, introdotto a metà anni Sessanta  
      
Fonte: http://www.museodelmarchioitaliano.it.  
Negli anni Settanta si amplia la capacità produttiva con il trasferimento nel nuovo 
stabilimento di Scandicci: la società sviluppa le prime collezioni di prèt-a-porter e nel 1981 
Gucci organizza la prima sfilata a Firenze. Lanno successivo limpresa familiare diventa 
società per azioni, per la metà detenute da Maurizio Gucci, figlio di Rodolfo: si inaugura un 
periodo difficile, la scelta strategica di concedere licenze per diversificare il portafoglio 
prodotti comporta una perdita significativa di qualità, contenuto moda e immagine tale da 
indebolire gravemente la redditività del marchio128.  
Lerrore era stato quello di compiere una brand extension indiscriminata tanto che a 
fine anni 80 risultavano prodotti con il marchio Gucci oltre 22.000 articoli, compresi 
bocchini per sigarette e carte da gioco129. 
Nel tentativo di migliorare landamento dellazienda si avvia una riorganizzazione che 
porta  
Domenico De Sole, avvocato italiano, alla presidenza di Gucci America e Dawn Mello, prima 
in Bergorf Goodman, al ruolo di direttore creativo.    
Tutto questo non basta inizialmente a risollevare Gucci e nel 1987 Investcorp, società 
dinvestimento con sede in Bahrein, acquisisce il 50% delle azioni aziendali per poi arrivare al 
                                                 
127 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/history-1960.  
128 C. Tartaglione, A. Lucchese, Le relazioni industriali nella globalizzazione. Il caso Gucci, Filtea CGIL, 2000, 
p. 5. 
129 V. Pinchera, op.cit. , pp. 296-297.  
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100% nel 1993130. De Sole diviene due anni dopo presidente e amministratore unico di Gucci 
Group e Tom Ford, prima direttore del design per Perry Ellis, diventa il nuovo direttore 
creativo.  
Essi contribuiscono in maniera decisiva al rilancio mondiale del brand grazie a mirate 
strategie pubblicitarie e ad un rinnovato sistema distributivo: vengono ridotti i punti vendita in 
franchising e quelli nei duty free a favore di quelli a gestione diretta che dai 60 del 1995 
salgono ad oltre 80 nel 1997131. La scelta che viene fatta è quella di utilizzare il brand Gucci 
rinunciando a varie licenze concentrandosi sulle produzioni tradizionali del lusso controllate 
direttamente dallimpresa.  
Grazie a queste strategie Gucci viene nominata nel 1998 "Società europea dellanno" 
dalla Federazione della Stampa Economica Europea per le performance economiche e 
finanziarie. 
 Lanno successivo vede lalleanza con il gruppo francese PPR (Pinault-Printemps-
Redoute) e lacquisizione di brand di moda come Sergio Rossi e Yves Saint Lauren seguite da 
Alexander McQueen, Bottega Veneta, Stella McCartney e Balenciaga.  
Ciò sancisce la trasformazione da società monomarca a gruppo di prodotti di lusso 
multimarca: con questa strategia si creano le condizioni per raddoppiare il giro daffari, già 
arrivato a 1.200 milioni di dollari, attraverso una crescita in calzature, abbigliamento e 
profumeria132.    
Nel 2002 fa lingresso in società Frida Giannini, inizialmente come responsabile del 
design delle borse; grazie alle sue capacità, sviluppate nel corso della precedente esperienza 
quinquennale in Fendi dove aveva affiancato Patrizio Bertelli, Karl Lagerfeld e Silvia 
Venturini Fendi, dopo due anni assume il ruolo di direttore creativo di tutti gli accessori133.   
Il 2004 segna un nuovo capitolo della storia di Gucci: gli azionisti vendono le loro quote 
a PPR che assume cosi il controllo diretto; questo porta De Sole e Ford a lasciare a favore di 
Robert Polet, proveniente da Unilever, e della coppia John Ray e Alessandra Facchinetti, 
nuovi responsabili rispettivamente delle linee di abbigliamento uomo e donna. Questi ultimi 
lasciano dopo poco tempo lazienda e Frida Giannini, che nel frattempo aveva ottenuto grande 
successo grazie alla rivisitazione di alcuni prodotti icona del passato come la serie dei foulard 
Flora, diviene nel 2006 unico direttore creativo del brand assumendosi la responsabilità del 
                                                 
130 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/history-1980. 
131 V. Pinchera, op.cit. , p. 298. 
132 C. Tartaglione, A. Lucchese, op.cit. , p. 6. 
133 S. Forden, La saga dei Gucci, Ipoc Press, Milano, 2008, p. 502. 
70 
 
design di tutti i prodotti Gucci134. Grazie alle sue intuizioni e ad unoculata gestione 
manageriale il brand continua ad avere sempre più successo e anche le altre marche del 
gruppo iniziano ad ottenere risultati significativi.     
Nel 2011, per celebrare i 90 anni dalla nascita del brand, viene aperto il Museo Gucci 
allinterno del Palazzo della Mercanzia, in Piazza della Signoria a Firenze.  
La marca nel frattempo, al contrario della altre del gruppo, entra in una fase di declino 
che culmina con la flessione del fatturato a fine esercizio 2014135. Per questo Patrizio De 
Marco, direttore dal 2009, e Frida Giannini vengono licenziati e rimpiazzati da Marco 
Bizzarri e Alessandro Michele, nuovo direttore creativo, che nelle sfilate di Gennaio e 
Febbraio ha portato il suo stile in passerella facendo parlare molto di sé136.     
Nel mondo globalizzato e veloce moderno Gucci ha tentato di stare al passo con le 
innovazioni digitali nel rispetto della sua tradizione: nel 2002 ha lanciato, primo tra i luxury 
fashion brand, un proprio sito di e-commerce. Nel 2010, sotto la visione di Frida Giannini si è 
assistito a un re-styling del sito, molto curato sul piano estetico, alla ricerca di unesperienza 
più simile possibile a quella dei flagship store: la visualizzazione dei prodotti presenti nelle 
varie sezioni da varie angolazioni e lo zoom che permette di esplorare minuziosamente i vari 
dettagli di essi avvicinano lesperienza offline a quella in store. Un elenco delle caratteristiche 
specifiche inoltre accompagna ogni articolo tentando di svolgere la funzione del sales 
assistant.   
Nella homepage si trovano più sezioni: Uomo, Donna, Bambino, Regali, Beauty, 
Collezioni e World of Gucci137. Il neo gucci.com beneficia delle tecnologie più innovative 
della rete, integrando lesperienza dacquisto on-line con la possibilità di utilizzare i più 
famosi social network. 
Oltre al sito il brand ha infatti iniziato ad utilizzare negli ultimi anni altri vari strumenti 
digitali per aumentare la sua brand awareness e diffondere le proprie iniziative; un esempio è 
dato dal lancio del profumo Gucci Guilty nel 2010 per il quale è stato utilizzata una strategia 
di social media marketing basata su Youtube, dove è stato caricato un mini-film nel canale 
ufficiale del brand con gli attori Chris Evans e Rachel Evan Wood diretto da Frank Miller, 
regista di Sin City, cast confermato poi nel 2013 per lo spot della fragranza Guilty Black138. 
                                                 
134 Ibidem, p. 503. 
135 Affaritaliani.it, Per Gucci è crisi senza fine. E Kering paga il conto anche in borsa, 22 Aprile 2015.  
136 S. Marchetti, Gucci: il successo di Alessandro Michele, Dmoda La Repubblica, 25 Febbraio 2015. 
137 http://www.gucci.com/it/home.  




 Come evidenziato precedentemente, gli spot dautore hanno assunto grande importanza 
negli ultimi anni per le marche di moda del lusso e Gucci ha iniziato ad utilizzarli nel 2007 
per lo spot della fragranza Gucci by Gucci girato da David Lynch e continua puntualmente ad 
utilizzarli come nel caso citato di Frank Miller139. Per tale campagna del 2010 il canale 
Youtube era predisposto in maniera tale da favorire il social sharing attraverso la connessione 
allaccount Twitter e Facebook del brand.  
Antecedentemente sono stati disaminati i vantaggi del passaparola digitale: una 
campagna digitale Gucci diventata virale è stata Eye want you, lanciata nel 2010 per 
promuovere la nuova collezione di occhiali da sole Eyeweb: lapplicazione dedicata presente 
sulla pagina Facebook del brand consentiva agli utenti di condividere messaggi video 
personalizzati sulle pagine degli amici: ciò ha consentito al brand di raddoppiare i propri fan 
sul social network140.  
Oggi la pagina conta 14 milioni di fan ed è tra le più seguite nel campo luxury fashion 
brand141. Dal 2008 Gucci utilizza Twitter per brevi comunicazioni con i propri follower e dal 
2011, prima marca del lusso insieme a Burberry, è sbarcato su Instagram dove oggi conta 4 
mln di seguaci142.  
Nello stesso anno ha lanciato varie altre iniziative in campo digitale; ad esempio Gucci 
Connect Event rivolta a rafforzare lengagement degli utenti dei social media, fornendo loro 
dei contenuti esclusivi: ai fan della pagina Facebook del brand veniva infatti offerta la 
possibilità di seguire in diretta streaming le sfilate della maison143. Lanciata in occasione della 
passerella uomo Autunno-Inverno 2011 della fashion week di Milano, visto il successo 
ottenuto liniziativa è stata ripetuta anche in occasione della sfilate primavera-estate 2012, 
arricchendo i contenuti con riprese anche dal backstage. 
 Legato all ampliamento dellofferta e-commerce invece, in occasione del prelancio 
della nuova campagna 2011, il rilascio del primo video click-to-buy dove i consumatori 
potevano acquistare i prodotti che vedevano semplicemente cliccandovi sopra144. Al clic si 
apriva infatti una nuova pagina con maggiori informazioni sulloggetto, osservabile da punti 
di vista diversi, con le varie indicazioni per le procedure dacquisto; se losservatore si 
                                                 
139 Vedi secondo capitolo, p.43 e F. Lautizi, Gucci by Gucci: Spot deccellenza, Deluxeblog.it, 13 Ottobre 2007.  
140 Vedi secondo capitolo, p.51 e http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/eye-want-you.  
141 https://www.facebook.com/GUCCI.  
142 https://instagram.com/gucci/.  
143 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/gucciconnect.  




perdeva il momento giusto in cui  cliccare sul bene desiderato sulla destra dello schermo 
erano presenti tutti i prodotti che comparivano nel video (Cfr. Fig. 3.4).   
Fig.3.4 Primo video click-to-buy Gucci 
  
Fonte: Luxurydaily.com 
A partire dal 2009 il brand è entrato nel mondo mobile lanciando lapp Gucci per 
Iphone e Ipad: essa permetteva di accedere a notizie, sfilate ed eventi legate alla marca oltre 
alla possibilità di visualizzare lelenco degli store nel mondo145. Inoltre tramite la componente 
Gucci Beats gli individui potevano mixare la musica presente in alcune playlist selezionate 
accuratamente dal produttore musicale Mark Ronson. Non solamente dunque argomenti legati 
alla moda ma, come sottolineato nel capitolo precedente, lutilizzo di temi che possano 
intrattenere e divertire lindividuo. E questo aspetto ha assunto dimensioni maggiore nel 
2011: la nuova versione dellapp, Gucci style by Gucci lanciata in occasione del novantesimo 
anniversario del brand, si è trasformata in un vero e proprio magazine digitale allinterno del 
quale vi sono sezioni completamente estranee al fashion, quali:  
 La nuova dolce vita, un viaggio on the road a bordo di una 500 by Gucci con 
consigli  su dove mangiare, bere, dormire; 
 Viva il vinile, sezione in cui il direttore creativo Frida Giannini svela la sua 
collezione di vinili vintage; 
 Pronta a saltare, in cui Edwina Alexander, campionessa di salto a ostacoli, parla 
della sua vita da amazzone in stile Gucci146.   
Lobbiettivo è quello di proporre un vero e proprio lifestyle al quale lindividuo si possa 
ispirare.   
Lattenzione al mobile aumenta con la diffusione e la tecnologizzazione dei dispositivi: 
cosi per non farsi sfuggire le grandi opportunità che il canale offre ad inizio 2013 è  stata 
                                                 
145 http://www.stylosophy.it/articolo/iphone-le-migliori-app-per-seguire-la-moda-delle-grandi-griffe/22755/.  
146 S. Rondini, Gucci Style by Gucci: dopo il milione di downloads Gucci presenta una nuova App Experience!, 
Cheap&Chic.it, 3 Marzo 2011. 
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sviluppata in collaborazione con lagenzia di web design Huge di Brooklin  la versione 
apposita del sito e-commerce, disponibile fin da subito per Usa ed Europa, dalla primavera 
dello stesso anno anche per lAsia147.  
«I nostri clienti sono molto mobili, fanno shopping in store ed online, viaggiano molto e 
possono trovarsi in qualsiasi parte del mondo, necessitano di molte informazioni rapidamente 
e computer e giornali sono strumenti poco pratici quando si hanno certi livelli di mobilità; essi 
hanno i loro smartphone, con essi possono fare shopping ed interagire con il brand» ha 
dichiarato il CIO (Chief Information Officer) di Gucci Simone Pagliarini in occasione 
dellannuale convegno di Las Vegas Microstrategy dove sono state illustrate le innovazioni 
digitali che il brand vuole apportare per migliorare lesperienza dei propri clienti148.  
Il nuovo sistema informatico chiamato Luce, sviluppato in unapp per i consumatori, 
permetterà nuove funzionalità: ad esempio attraverso una foto ad una pubblicità su un 
magazine o ad una vetrina del brand sarà possibile ottenere le informazioni sui prodotti 
presenti nellimmagine con la possibilità di aggiungerli alla wishlist. In qualsiasi occasione 
dunque gli individui potranno ottenere tutte le informazioni necessarie con la possibilità di 
acquistare in qualsiasi momento e in qualsiasi luogo. Inoltre grazie alla geolocalizzazione 
lutente potrà segnalare in quale store sta entrando in maniera tale che gli addetti alle vendite 
di tale punto vendita ricevano sul proprio Ipad il suo profilo e possano cosi personalizzare con 
consigli ad hoc la sua esperienza dacquisto.    
 Data la pesante influenza che oggi riveste il mobile negli acquisti esso risulta uno 
strumento ormai indispensabile per i luxury fashion brand e Gucci è sicuramente una marca 
che sta investendo molto su questo canale. 
Oltre alle attenzioni per il mobile in questi anni si stanno apportando costantemente 
migliorie anche al sito principale; ormai disponibile in otto linguaggi, nella sezione dedicata 
alle-commerce si sta tentando di aumentare i servizi cross-channel: dalla fine del 2014 gli 
utenti americani hanno la possibilità di verificare la disponibilità di un determinato prodotto 
in qualsiasi store Gucci del mondo e presto la funzione dovrebbe essere estesa anche negli 
altri paesi (Cfr. Fig. 3.5)149. Come per gli altri luxury fashion brand ancora non cè la 
possibilità di ordinare da casa un capo presente in negozio ma cè da scommettere che presto 
sarà reso disponibile anche questo servizio. 
                                                 
147 http://www.hugeinc.com/news/huge-helps-gucci-launch-mobile-website.  
148 Gucci speaks at Microstrategy world 2014, https://www.youtube.com/watch?v=z4SzR44BqRw. 
149 ContactLab e Exane Pnb Paribas, Digital Compettive Map: January 2015, The race is on!, 7 Gennaio 2015. 
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Nella sezione World of Gucci si può trovare tutto ciò che è collegato al brand quindi 
collezioni, campagne e cataloghi ma anche la storia ed i vari progetti del brand. 
Necessario approfondire questi ultimi due temi: essendo una marca longeva con un 
passato molto articolato Gucci punta molto sullheritage e per questo la sezione dedicata alla 
sua storia è ricca di informazioni e dettagli che trasmettono il prestigio del brand, il suo 
legame con il Made in Italy e lartigianalità dei suoi prodotti. Per approfondire tali temi 
attraverso il collegamento con il nuovo sito guccimuseo.com, lutente può virtualmente 
entrare nello storico Palazzo della Mercanzia150.  
In occasione del lancio del sito lo scorso anno lattuale direttore creativo Frida Giannini 
ha dichiarato: Fin dalla mia prima visita allarchivio, quando approdai a Gucci, ho sentito 
una profonda responsabilità verso la tradizione del marchio. Ho voluto far rivivere il suo 
prezioso patrimonio storico per celebrare il grande potere narrativo che esiste dietro 
lincredibile varietà di prodotti e motivi iconici di Gucci. Questa è stata la motivazione dietro 
la creazione del Gucci Museo, in occasione del 90mo anniversario del marchio. Oggi, tre anni 
dopo, sono molto felice di aprire le porte del museo ad un pubblico globale attraverso 
Internet151.   
Il sito è diviso in tre sezioni: lArchivio, Gucci e lArte e Il museo, visitate le quali gli 
utenti hanno sicuramente unidea molto approfondita della storia, i prodotti icona ed i valori 
del brand; portare online uno strumento di comunicazione molto importante come il museo 
aziendale è sicuramente un grande punto di forza che permette agli individui di tutto il 
mondo, non soltanto coloro che possono recarsi fisicamente a visitare Firenze, di farsi una 
cultura sulla marca. 
Nella sottosezione Progetti e Iniziative allinterno di World of Gucci si trovano le azioni 
del brand legate ad arte, ambiente e beneficenza.  
Per celebrare la sua storia influenzata dal cinema dal 2006 Gucci si è impegnata in 
collaborazione con la Film Foundation nel restauro di film storici che sono diventati dei 
classici come La Dolce Vita e Gioventù Bruciata152. Lobbiettivo è quello di aggiungere ogni 
anno una pellicola allelenco di quelle restaurate: per lanno in corso il brand ha recentemente 
presentato al festival di Cannes la nuova versione di Rocco e i suoi fratelli, film di Visconti 
del 1960153. 
                                                 
150 V. Biasi, Come visitare il Museo Gucci direttamente da casa tua, Luxurylifestyle.com, 25 Marzo 2014.   
151 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/new-gucci-museo-site. 
152 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/film-fondation.   
153 Corriere.it, Cannes, Gucci restaura «Rocco e i suoi fratelli» e fa festa 15 Maggio 2015. 
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Come già evidenziato, negli ultimi anni lattenzione della società rispetto a tematiche 
sensibili come il rispetto dellecosistema e la povertà si è molto elevata e Gucci ci tiene 
dunque a far sapere che pone in prima piano questi temi154. Il brand ha lanciato nel 2013 la 
campagna Chime for change che si occupa di raccogliere fondi per promuovere la giustizia, 
la salute e listruzione per tutte le donne del mondo: sono state creata unapp e varie pagine 
nei principali social network per diffondere la conoscenza delliniziativa e condividere storie 
di bambine e donne in tutto il mondo che ancora oggi non godono dei diritti che ogni essere 
umano dovrebbe avere. Per sensibilizzare e diffondere maggiormente il tutto ci si è avvalso di 
testimonial famosi come la cantante Beyoncè-Knowles-Carter, co-fondatrice del progetto, 
grande sostenitrice delle pari opportunità, e lattrice Julia Roberts155. 
Gucci è inoltre uno dei principali sostenitori del progetto Schools for Africa di Unicef 
volto a fornire unistruzione di qualità per tutti i bambini, in particolare quelli rimasti orfani a 
causa dellAIDS156. 
 Oltre alle iniziative benefiche anche lattenzione allambiente da parte del brand è 
massima: dal 2010 le confezioni utilizzate sono riciclabili al 100% così come i manichini e 
tutto ciò ha portato ad una consistente riduzione di plastica e carta157. Negli ultimi anni anche 
la produzione dei prodotti ha visto lutilizzo di materiali sostenibili: un esempio è dato dalla 
bio-plastica utilizzata per le sneakers da uomo della collezione pre-fall 2012 o la montatura 
degli occhiali da sole in Liquid wood, materiale biodegradabile158.       
Come si è potuto evincere dallanalisi effettuata Gucci è un brand molto attivo in campo 
digitale e le ricerche effettuate da vari istituti negli ultimi anni lo confermano.  
Nella mappa digitale creata da ContactLab e Exane Pnb Paribas mostrata nel secondo 
capitolo il brand risulta primo per livello di servizio e-commerce offerto (Vedi Grafico 2.4); 
la marca ha guadagnato il primo posto a pari merito con Coach anche nella  "Digital IQ Index: 
Fashion" di L2, realtà che si occupa della valutazione delle performance digitali dei marchi159. 
L'indice misura l'attività di 90 fashion brand sul web basandosi su quattro categorie: efficacia 
del sito web, attività di marketing digitale, social media e mobile.  
Data limportanza che per il settore dei luxury fashion brand ha oggi il digitale è 
possibile dunque affermare che Gucci è sulla giusta strada e i notevoli investimenti effettuati 
                                                 
154 Vedi capitolo secondo, p.58. 
155 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/chime-for-change-founded-by-gucci#3. 
156 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/unicef-photo-essay#1. 
157 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/articles/eco-friendly-packaging#1.  
158 http://www.gucci.com/it/worldofgucci/mosaic/think_and_act/the_environment.  
159 http://www.l2inc.com/top-10-fashion-brands-in-digital/2015/blog, http://www.l2inc.com/research/fashion-
2014 e S. Jones, Gucci e Ralph Lauren are 2014 digital geniuses, 16 Dicembre 2014.   
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negli ultimi anni per le-commerce e le varie strategie di marketing digitale se ripetuti 
costantemente nel tempo porteranno dei grandi benefici alla marca fiorentina contribuendo in 
maniera decisiva alla sua ripresa.        
 
 
3.2 Salvatore Ferragamo  
Il brand Ferragamo nasce dal genio del fondatore Salvatore Ferragamo, dal quale la 
marca prende il nome, alla fine degli anni Venti con lapertura dellazienda a Firenze; come 
nel caso di Guccio le caratteristiche di questa marca leggendaria derivano dalle esperienze di 
gioventù del fondatore. Nato nel 1898 a Bonito, in provincia di Avellino, undicesimo di 
quattordici figli, Salvatore già a 9 anni realizza il primo paio di scarpe e ad 11 vanta una 
piccola bottega dove crea modelli per le ricche signore del paese160.    
Dopo aver completato la propria preparazione a Napoli, eccellente centro artigianale 
delle calzature, decide di andare in America dove già si trovavano i fratelli.  
Lì lavora a Boston ma rimane deluso dalla produzione in serie: lindustria era molto 
efficiente ma le calzature prodotte erano pesanti e a basso contenuto stilistico. Ambiente 
adatto per la produzione di calzature di lusso realizzate a mano sembrava essere Santa 
Barbara dove stava nascendo il cinema e così Salvatore si trasferisce lì ed apre il suo primo 
negozio di scarpe su misura frequentando la sera i corsi di anatomia delluniversità locale che 
gli permettono di migliorare i propri prodotti in termini di comfort. Inserisce ad esempio nella 
suola il cambrione, un sostegno in acciaio che migliora la distribuzione del peso corporeo sul 
piede. Il suo desiderio era quello di creare infatti non soltanto calzature ad alto livello estetico 
ma anche comode e questo sicuramente ha fatto la differenza: la calzata Ferragamo è uno 
degli elementi basilari della brand identity moderna161. 
In poco tempo il nome di Salvatore si afferma nel mondo del cinema e le star, 
soprattutto donne, iniziano ad indossare le calzature anche fuori dal set; per questo, quando 
lindustria cinematografica si sposta a Hollywood Salvatore la segue inaugurando l 





                                                 




Fig.3.5 Lannuncio dellapertura del negozio Ferragamo ad Hollywood      
     
Fonte: www.ferragamo.com. 
Gli ordini con il tempo aumentano ma la manodopera qualificata scarseggia così nel 
1927 Ferragamo decide di tornare in Italia alla ricerca di artigiani allaltezza e sceglie Firenze 
come sede creativa e produttiva associando per sempre i suoi prodotti alla città.  
Lanno successivo fonda la prima vera azienda, la Salvatore Ferragamo: la sua 
esperienza americana unita alla lavorazione manuale e alla sua creatività portano un successo 
incredibile.  
Salvatore inizia a depositare brevetti concernenti sia la forma delle calzature che i 
materiali utilizzati: alla sua morte saranno oltre 300 in totale. Le sue creazioni di fine anni 
Venti si distinguono per le decorazioni delle tomaie ed i colori utilizzati in insoliti intrecci di 
tessuti e pellami ispirati alla tradizione artigianale fiorentina.      
La crisi economica del 29 porta Ferragamo ad interrompere la produzione e ad affittare 
qualche anno dopo un nuovo locale di Firenze in cui riprendere lattività: la scelta ricade su 
Palazzo Spini Feroni in via Tornabuoni che nel 1938, grazie ad una veloce ripresa degli affari, 
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è in grado di acquistare e ancora oggi esso è il quartiere generale dellazienda162. Nello stesso 
anno vengono aperte due punti vendita a Londra in Old Bond Street e a Roma in via Condotti: 
inizia unespansione internazionale che continua ancora oggi.  
Salvatore si affida in quegli anni allartista Lucio Venna per la prima campagna 
pubblicitaria e per il primo marchio Ferragamos creations Florence Italy: nel marchio 
rettangolare, in un gioco di contrasti, il cognome dellartista era legato a quello della città di 
Firenze, come a sottolineare il loro legame indissolubile (Cfr. Fig.3.6).   
Fig.3.6 Il primo marchio Ferragamo  
 
Fonte: Museodelmarchioitaliano.it 
 Alla fine degli anni Trenta, proprio come Guccio Gucci, Salvatore ha a che fare con 
una carenza di materie prime a causa di sanzioni economiche imposta dalla Società delle 
Nazioni che comprendevano anche le importazioni. Questo lo porta a sperimentare nuovi 
materiali: tra le varie invenzioni del periodo quella di maggiore successo è sicuramente il 
tacco a zeppa di sughero, ottenuto cucendo insieme i tappi di sughero delle bottiglie di vino.  
In poche settimane le scarpe a zeppa divennero il mio modello più popolare. Non cera 
donna che non ne elogiasse la comodità.. Il sughero dava limpressione di camminare sopra 
cuscini scrive Salvatore nella sua autobiografia163.  
La fine del secondo conflitto mondiale e la ripresa dei commerci danno il via ad un 
periodo doro: durante il dopoguerra le scarpe Ferragamo diventano un simbolo dellItalia 
che cresce, proiettata verso il boom economico.  
Le suole Ferragamo ammaliano la duchessa di Windsor, Sophia Loren, Silvana 
Mangano e Marilyn Monroe, che diventa icona sexy con i suoi tacchi a spillo di metallo 
rinforzato164.  
 Nel 1947 il sandalo invisibile, chiamato così per lutilizzo di un filo trasparente di 
nylon, vince il Neiman Marcus Award, lOscar della moda, insieme a Christian Dior. Ciò 
                                                 
162 Ibidem. 
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sancisce definitivamente il successo internazionale del brand al quale contribuisce poi la 
partecipazione alla prima sfilata organizzata dal Giorgini nel 1951. 
 
Fig. 3.7 Salvatore Ferragamo nel suo laboratorio 
 
Fonte: Vogue.it  
Durante gli anni Cinquanta Salvatore inizia a pensare al futuro: la crescente 
competitività del settore e laumento della domanda interna lo portano a progettare alcune 
linee secondarie meno costose, le Ferragamo Debs e le Ferrina Shoes165. Inizia inoltre a 
diversificare la gamma di prodotti: nascono i primi foulard e le prime borse Ferragamo.  
Nel 1960, alletà di 62 anni Salvatore muore e la gestione aziendale passa in mano alla  
moglie Wanda: «in azienda non avevo mai fatto nulla, ma sapevo di dover continuare lopera 
di mio marito. Lui adorava il suo lavoro, aveva lasciato cosi tanta sostanza. Non si poteva 
disperdere.»166.  
Wanda insieme alle figlie Giovanna, che sviluppa il ready to wear donna, e Fiamma, 
addetta alla direzione creativa del settore calzature, portano avanti limpresa familiare che 
conosce una notevole espansione grazie anche al boom economico: il parco clienti, prima una 
ristretta èlite, si allarga e si iniziano ad affermare loghi e griffe come elemento di 
riconoscibilità di un prodotto.    
Ecco perché nasce un nuovo logo ispirato alla firma di Salvatore che viene proposto su 
tutti i prodotti e le insegne del brand (Cfr. Fig. 3.8). 
                                                 
165 S. Ricci, op.cit. 
166 L. Putti, Un sogno di Wanda, d.Repubblica.it, 4 Maggio 2015. 
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Nel 1964 entra in azienda Ferruccio Ferragamo seguito poi negli anni dagli altri tre figli 
di Salvatore (Fulvia, Leonardo e Massimo). La gestione segue i principi creativi e innovativi 
dettati dal fondatore: a ventanni dal premio ricevuto dal padre la figlia Fiamma vince il 
Neiman Marcus Award. A lei si devono linvenzione del celebre modello Vara come anche 
quella del Gancino, usato come guarnizione di scarpe, borse, abbigliamento167. 
Negli anni Settanta lazienda ha continuato con la sua politica di brand extension 
aggiungendo abbigliamento maschile, pelletteria e valigeria, articoli da regalo alla gamma di 
prodotti già presenti. 
  Nel 1982 il logo del brand ha subito un restyling assumendo laspetto che tutti oggi 
conosciamo (Cfr. Fig. 3.9). 
Fig. 3.9 Il moderno logo del brand Ferragamo 
 
Fonte: Museodelmarchioitaliano.it 
Lazienda inizia un periodo di espansione verso i nuovi mercati del lusso: nel 1986 
viene aperto il primo store monomarca asiatico, ad Hong Kong, seguito in breve tempo da 
uno in Giappone e in Corea del Sud 168.  
Il 1995 è un anno importante: la famiglia Ferragamo decide di aprire nello storico 
Palazzo Spini Feroni un museo aziendale per diffondere la storia del brand attingendo dall 
immenso archivio comprendente oltre 10.000 modelli di scarpe, abiti ed accessori169. È il 
primo luxury fashion brand che compie questa scelta e qualche anno dopo altri, come si è 
visto Gucci ad esempio, seguiranno questa strada, consci dellimportanza che tale strumento 
di comunicazione può assumere.  
                                                 
167 S. Gnoli, Un secolo di moda italiana, 1900-2000, Meltemi editore, Roma, 2005, p.83. 
168 http://group.ferragamo.com/it/gruppo/la-storia.  
169 V. Pinchera, op. cit., p. 291.  
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Nel 1998 viene stipulato un contratto per la produzione di occhiali con Luxottica, nel 
2001 nasce la Ferragamo parfum S.p.a e nel 2008 si aggiungono anche gli orologi: nuovi 
business che con il tempo si sono rivelati molto redditizi per il brand170.   
Lespansione dei flagship store Ferragamo nel frattempo prosegue con aperture in 
Messico (Città del Messico), India (Mumbai), Medio Oriente (Dubai); nel 2010 si aggiungono 
Turchia (Istanbul), Quatar (Doha), Egitto (Il Cairo), Sud Africa (Johannesburg)171.  
Nonostante gli elevati costi che tali operazioni comportano è fondamentale per un brand 
di lusso come Ferragamo presidiare direttamente queste nuove aree del lusso, che 
contribuiscono sempre di più, come mostrato nel secondo capitolo, alla crescita del settore.  
Qualsiasi occasione per ottenere visibilità nei nuovi poli del lusso deve essere sfruttata e 
non a caso Ferragamo nel 2008 ha celebrato gli 80 anni dalla nascita a Shanghai, attraverso 
una mostra al MOCA (Museum of Contemporary Art), party e sfilate172. 
Oltre allapertura di nuovi punti vendita in nuovi mercati recentemente si è scelto di 
rinnovare completamente alcune boutique: Milano e Hong Kong nel 2013, Mosca, Roma e 
Capri nel 2014.  
Per quanto riguarda lassetto societario nel 2006 si è deciso di nominare un 
amministratore delegato esterno alla famiglia e la scelta è ricaduta su Michele Norsa; sotto la 
sua guida nel 2011 lazienda ha fatto il suo ingresso in borsa rendendo disponibili per gli 
investitori il 24% delle azioni mentre il restante appartiene alla Ferragamo Finanziaria S.p.a. e 
alla famiglia Ferragamo, che ancora oggi gestisce lazienda: Ferruccio infatti è il presidente 
del gruppo, Giovanna, vicepresidente, Massimo, chairman di Ferragamo Usa, mentre 
Leonardo e Fulvia sono nel consiglio di amministrazione173.     
Nel 2014 il Gruppo Salvatore Ferragamo ha fatturato 1.332 milioni di euro, il 5% in più 
rispetto al 2013 e conta 373 negozi monomarca più altri 270 punti vendita in 100 paesi del 
mondo174. Tale crescita è data soprattutto, in linea con i dati mostrati nel capitolo precedente, 
dagli accessori: calzature, borse e accessori in pelle rappresentano il 78% del fatturato del 
brand175. 
                                                 
170 S. Gnoli, op. cit., p. 84. 
171 http://group.ferragamo.com/it/gruppo/la-storia.  
172 C. Manfredi, Salvatore Ferragamo celebra i suoi 80 anni a Shanghai, mffashion.com, 27 Marzo 2008 e 
Luxury24.Il Sole 24 Ore, Ferragamo celebra gli 80 anni al MoCa,2008.  
173 http://group.ferragamo.com/it/governance/consiglio-di-amministrazione.  
174 L. Putti, Un sogno di Wanda, d.Repubblica.it, 4 Maggio 2015. 




  «Nel 2014 Ferragamo si è collocata nel gruppo di testa delle società quotate, sia per 
crescita che come redditività. È un dato che ci conforta, ma non ci rilassa. In azienda lavorano 
persone fantastiche e questo fa ben sperare, ma il mondo della moda è in continua evoluzione, 
non è il momento di riposare. Siamo soddisfatti di una crescita del 5% rispetto al 2013, questo 
sì.» ha affermato il presidente Ferruccio176. 
Il brand Ferragamo si è approcciato tardi al digitale, si può tranquillamente affermare 
che rientra nella categoria di quei luxury fashion brand che, inizialmente diffidenti,  hanno 
aspettato di entrare in questo mondo finché non sono stati evidenti i vantaggi che esso poteva 
avere sul business. 
Il canale e-commerce è stato lanciato solamente nel 2009, ben sette anni dopo rispetto al 
pioniere Gucci, dopo un accurato restyling del sito della marca; l AD del gruppo Norsa ha 
commentato levento in questo modo: «Internet ha certamente rivoluzionato i nostri 
comportamenti di consumo e anche per i clienti del lusso, è ormai fondamentale potersi 
rivolgere all'azienda senza barriere. La ricerca di informazioni e il desiderio di acquisto 
devono realizzarsi senza distinzione di luogo e di tempo. La scelta del coinvolgimento diretto 
risponde ad una strategia di lungo periodo e consente di realizzare da subito un negozio on-
line che mira ad essere già dal 2010 uno dei nostri Top Stores a livello globale»177.  
La scelta dunque di utilizzare questo canale non è stata dunque presa in tempi brevi ma 
fin da subito il brand ha puntato molto su di esso; eppure nella sua gestione si sono alternate 
azioni positive e negative.  
Nel 2012 è stato lanciato un sito apposito per la vendita online degli orologi della 
marca: nasce ferragamotimepieces.com, ottimizzato anche per Ipad e tablet178. Oggi però tali 
accessori si trovano in vendita anche sul sito principale del brand e questo può creare 
confusione nellutente: il sito dedicato allorologeria è molto ben organizzato e le collezioni 
sono divise non solo per genere ma anche per modello, nella sezione orologi di 
ferragamo.com invece si trovano solamente alcuni modelli posizionati tutti nella stessa pagina 
e non cè nessun collegamento con ferragamotimepieces.com.    
Altro aspetto negativo che oggi senza dubbio colpisce molti utenti che visitano il sito 
ufficiale è la mancata possibilità sia di acquistare sia di vedere i prodotti dabbigliamento: non 
si capisce se ciò sia dato da una manutenzione del sito o ci sia una pagina dedicata che non è 
segnalata.  
                                                 
176 M. Latella, Ferruccio Ferragamo: «Il fashion frena ma il made in Italy non si fermerà», 
Economia.ilmessaggero.it, 23 Dicembre 2014. 
177 Affaritaliani.it, E-commerce, anche Salvatore Ferragamo apre uno store, 26 Ottobre 2009. 
178 Luxgallery.it, Orologi Ferragamo, nasce le-commerce, 17 Dicembre 2012.  
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Eppure nel 2013 il brand aveva aumentato lesperienze e-commerce dando la possibilità 
agli utenti di creare i propri outfit e questo sicuramente aumentava lengagement di chi 
visitava il sito179.         
Sicuramente Ferragamo deve migliorare lesperienza offerta online nei propri siti: oltre 
a ferragamo.com e ferragamotimepieces.com ne esiste anche un altro, group.ferragamo.com, 
dove si possono trovare dati sullassetto societario, news e brevi cenni sulla storia del marca.  
Questo può solo disorientare gli utenti dato che anche nel sito ferragamo.com esiste una 
sottosezione dedicata alla brand history dove però si possono trovare solo immagini. E le 
news sul brand in tal caso si trovano in una sezione non certo di primo piano mentre, data la 
loro importanza e linteresse che potrebbero suscitare in coloro che accedono sul sito, si 
dovrebbero trovare in una posizione di maggior rilievo (Cfr. Fig. 3.10). 
  
 Fig. 3.10 Le due homepage dei principali siti legati al brand   
 
                                                 




Fonti: ferragamo.com e group.ferragamo.com. 
La soluzione migliore sarebbe probabilmente quella di tenere un unico sito dedicato 
esclusivamente all e-commerce ed uno dedicato alle news, allheritage e alle informazioni 
societarie del gruppo. Alternativamente si potrebbe organizzare un unico sito diviso in sezioni 
chiare e precise. 
Negli ultimi anni lutilizzo del digitale ha significato anche lo sbarco del brand sui vari 
social network ed il lancio di iniziative di marketing attraverso questi strumenti: ad esempio 
nellhomepage del canale ufficiale Youtube della marca si possono trovare oltre al video 
dellultima sfilata quelli relativi al progetto digitale A mans story, lanciato alla fine dello 
scorso anno180. Esso si articola in una serie di minifilm presenti per intero sul sito del brand 
nei quali si vuole presentare le collezioni in un'atmosfera coinvolgente e intima in cui i 
protagonisti, che raccontano la loro esperienza,  seppur  diversi per professione e stile di vita, 
come ad esempio il musicista Asap Rocky e il fotografo Ryan McGinley, sono accomunati 
dallo stesso spirito di intraprendenza che aveva Salvatore Ferragamo, fondatore della maison.  
Lutilizzo del video per intrattenere e divertire attraverso lo storytelling: Ferragamo nel 
2013 ha prodotto una webseries, Walking Stories, in cui si narra la storia di una ragazza alle 
prese con problemi sentimentali181. I filmati, caricati sul canale Youtube della marca, sono 
stati diretti da Luca Guadagnino in varie location nel mondo e trasmettono a pieno i valori che 
hanno permesso al brand di diventare una delle maison più amate. Nonostante ciò, a un anno e 
                                                 
180 Vogue.it, Ferragamo lancia A mans story, 1 Dicembre 2014.  
181 http://www.creativityassociati.com/salvatore-ferragamo-walking-serie.  
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mezzo dalla fine del progetto, lepisodio più visto ha raggiunto soltanto 125.000 
visualizzazioni, sintomo che tale iniziativa probabilmente non è stata sponsorizzata 
abbastanza né ha goduto di un elevato passaparola online.  
Non è un caso che anche sugli altri social network utilizzati dal brand i numeri non 
siano positivi: nonostante Ferragamo dal 2010 sia presente su Twitter oggi conta soltanto 
300.000 followers; anche su Facebook solamente poco meno di un milione e mezzo di 
individui sono interessati ai post della marca182. Pure su Instagram la maison fiorentina per 
ora suscita poco appeal: in meno di un milione sono incuriositi dalle immagini postate183.  
Questi dati fanno intuire che il brand non è riuscito fino ad adesso, nonostante i 
tentativi, a coinvolgere un elevato numero utenti web con le proprie campagne digitali; ciò 
significa che, rispetto ad altri luxury fashion brand, pochissimi utilizzatori di questi social 
media contribuiranno a diffondere il passaparola sulle iniziative della marca. Ciò 
nellimmediato potrebbe non costituire un problema ma è importante ricordare che i giovani 
usano in maniera massiccia questi strumenti ed essi sono i consumatori del futuro.  
Come visto però il brand sta lanciando negli ultimi anni iniziative digitali di vario tipo  
nel tentativo di guadagnare visibilità sul web; data l importanza che rivestono oggi i blogger 
famosi nel mondo digitale contemporaneo lo scorso anno Ferragamo ha tentato di sfruttare la 
loro grande visibilità: in occasione del lancio del profumo Signorina Eleganza il brand ha 
collaborato con quattro di loro. Il progetto vedeva infatti Jag Lever, Rubble and Rock, 
Anastasia Ashley e Katie Armour offrire una personale interpretazione del concetto di 
eleganza; ogni giorno gli utenti avevano la possibilità di seguire attraverso lhashtag 
#eleganzais i racconti dei blogger con la possibilità di partecipare direttamente fornendo la 
propria visione di eleganza184.   
Altro strumento che una marca come Ferragamo può tentare di utilizzare per suscitare 
emozioni e legare maggiormente a sé i consumatori è il proprio patrimonio culturale.  
Nella sezione del sito dedicata al museo gli utenti possono entrare nel mondo del brand 
e scoprire particolari e curiosità sulla storia ed i prodotti della maison185.  
Inoltre, è stata di recente lanciata una campagna digitale basata sulla versione moderna e 
contemporanea di uno dei prodotti icona del brand: la ballerina in camoscio con la punta 
arrotondata, creata da Salvatore e indossata nel 1954 da Audrey Hepburn, icona di eleganza 
                                                 
182 https://www.facebook.com/SalvatoreFerragamo?fref=ts.  
183 https://instagram.com/ferragamo/.  
184 Grazia.it, Prende il via #eleganzais, liniziativa digitale di Salvatore Ferragamo, 13 Maggio 2014. 
185 http://www.ferragamo.com/museo/it/ita.  
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per eccellenza186. Tale iniziativa coinvolge le varie pagine social del brand attraverso 
lutilizzo dellhashtag #unspokenelegance: immagini colorate contornate da un linguaggio 
fresco e spensierato accompagnano un prodotto che esalta la femminilità e leleganza di chi lo 
indossa (Cfr. Fig. 3.11).   
Fig. 3.11 Immagini della campagna #unspokenelegance 
  
Fonte: S. Writer, Unspoken Elegance: Salvatore Ferragamo Ballerina Shoe Collection, 
Luxury-insider.com, 16 Aprile 2015. 
Sempre nellanno in corso il brand sta puntando molto anche sul Mto (Made to order): 
da Maggio 2015 si possono ordinare online e nei punti vendita specializzati cravatte 
personalizzate187. I clienti potranno scegliere materiali, stili, ben 12 differenti, e combinazioni 
varie, in termini di dimensioni, lunghezze (6,7,8 o 8,5 centimetri) e colore, con ben 50 opzioni 
cromatiche disponibili.  
Per promuovere il lancio delliniziativa sono stati realizzati quattro cortometraggi diretti 
da Jean-Claude-Thibaut, noto regista francese, riguardanti il tema delleleganza italiana .  
Stesso livello di personalizzazione per la nuova scarpa MTO driver, che vede un 
testimonial figlio dei tempi moderni, ovvero, Alexander Jung, fondatore di SoundCloud, 
piattaforma online che ha rivoluzionato il mondo musicale188.   
Per quanto riguarda invece progetti legati al rispetto dellambiente e ad eventi benefici 
sul sito non sono presenti sezioni dedicate come ad esempio nel caso di Gucci. Questo è un 
peccato perché comunicare ad esempio che il gruppo rispetta da anni un determinato codice 
                                                 
186 L. Scafati, Da Audrey Hepburn ad oggi. In una ballerina, Vanityfair.it, 31 Marzo 2015.  
187 V. Rorato, Salvatore Ferragamo lancia Ties MTO per cravatte su misura, Fashionblog.it, 19 Maggio 2015. 
188 M. Persivale, Il nuovo testimonial: il rivoluzionario digitale, Corriere.it, 15 Maggio 2015. 
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etico e che i packaging e le confezioni utilizzate sono completamente ecosostenibili, notizie 
riscontrabili solo informandosi altrove, avrebbe sicuramente un impatto positivo 
sullimmagine che i consumatori hanno del brand. 
Dalla ricerca di ContactLab e Exane Pnb Paribas, già citata, il brand Ferragamo risulta 
agli ultimi posti tra le 28 marche analizzate per quanto riguarda la qualità di navigazione sul 
web e addirittura al penultimo posto per livello di servizio e-commerce offerto189. Non 
potrebbe essere altrimenti se consideriamo quello che è stato detto sulla presenza di più siti, 
fruibili tra laltro in un numero di linguaggi inferiore alla media di quelli degli altri luxury 
fashion brand, e la mancanza di servizi come, ad esempio, la possibilità di verificare la 
disponibilità dei prodotti nei negozi.  
Nonostante landamento positivo degli ultimi anni il brand, rischiando di non cogliere a 
pieno gli enormi vantaggi che il web può offrire alle marche del settore moda, potrebbe 
risentire a breve di un calo di competitività rispetto a chi utilizza al meglio il digitale.  
Per evitare ciò si sta investendo molto per migliorare la propria offerta sia per quanto 
riguarda le-commerce sia per le strategie di digital marketing; sicuramente lapproccio lento 
a questi strumenti ha prodotto un gap con i concorrenti più innovativi che adesso è molto 
ampio ma che, attraverso unattenzione costante alle opportunità digitali che si prospettano ed 
un utilizzo sapiente dei vari strumenti web come quello dellultimo periodo, può essere 
colmato.      
 
3.3 Prada 
Il brand nasce nel 1913 quando il fondatore Mario Prada insieme al fratello Martino 
apre il suo primo atelier a Milano in Galleria Vittorio Emanuele II (Cfr. Fig. 3.12) che in poco 
tempo divenne uno dei più prestigiosi della città: lalta qualità delle borse, bauli e accessori in 
pelle portarono infatti un gran successo fin da subito tanto che nel 1919 i Fratelli Prada, 
questo il nome sullinsegna dellattività, diventano i fornitori ufficiali della Real Casa 
Savoiarda190. 
Caratteristica dellazienda è quella di aver saputo coniugare nella sua storia innovazione 
e industrializzazione con la ricercatezza della produzione originaria artigianale: per liniziale 
sviluppo risulta decisiva lesperienza che Mario aveva accumulato negli anni di lavoro in una 
pelletteria tedesca e nei suoi numerosi viaggi, in particolare in Inghilterra e Stati Uniti. 
                                                 
189 ContactLab e Exane Pnb Paribas, Digital Compettive Map: January 2015, The race is on!, 7 Gennaio 2015. 
190
http://www.vogue.it/encyclo/stilisti/p/prada.   
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Merito del fondatore è stata anche linvenzione del marchio che conosciamo oggi, la 
targhetta nera triangolare in metallo con il nome di famiglia che verrà però applicata ai 
prodotti solamente dagli anni Ottanta191.  
Nel 1958, dopo la morte del signor Mario, lattività passa nelle mani di Luisa, la figlia, 
ed inizia per lazienda un periodo di crisi.  
La metamorfosi inizia nel 1977, anno in cui Miuccia Prada inizia ad occuparsi 
dellattività fondata dal nonno: laureata in Scienze politiche allUniversità Statale di Milano, 
dopo aver studiato e lavorato anche presso il Piccolo Teatro e aver lottato per i diritti delle 
donne nella Milano degli anni Settanta, Miuccia prende le redini dellazienda. È la grande 
svolta che trasforma la Maison milanese in un importante gruppo internazionale specializzato 
nei beni di lusso: ciò diventa possibile grazie al contributo decisivo di Patrizio Bertelli, marito 
e partner in affari; se Miuccia si può considerare il cuore di Prada certamente Patrizio ne 
diviene la mente. 
Nel 1979 Prada lancia la sua prima collezione di scarpe e nel 1980 una linea di borsette 
a mano e zaini in pocono, un nailon brevettato dalla lucentezza setata.  
Per la prima volta i prodotti sono caratterizzati da un triangolo, divenuto 





                                                 









Nel 1983 apre un nuovo negozio in Via della Spiga a Milano che rappresenta la nuova 
immagine del brand: elementi tradizionali sono combinati con unarchitettura moderna e 
lintroduzione del colore verde chiaro, che diverrà il simbolo degli store Prada nel mondo192. 
Lespansione prosegue negli anni successivi con aperture a Madrid, New York, Parigi, Londa 
e Tokio. 
Nel 1988 Miuccia disegna la prima collezione di abiti femminili presentati al mondo 
nella prima sfilata del brand, avvenuta nel suo quartier generale: inizialmente essa non 
riscuote molto successo ma negli anni Novanta lo sforzo concettuale alla base di ogni 
creazione viene compreso. 
 I tempi sono maturi: Prada diventa un fenomeno di costume e simbolo del lusso 
minimalista, fautore di morigerata eleganza193. 
Miuccia nel 1993 apre allabbigliamento maschile e crea una seconda linea femminile 
fondando il brand Miu Miu, rivolto a un pubblico più giovanile.  
Tutti questi sforzi le valgono negli anni numerosi premi: nel 1994 riceve il CFDA 
International Award a New York come miglior designer, lanno dopo è insignita del VH1 
Music and Fashion Award, per la Collezione Prada e del Neiman Marcus Award. Passano 
dodici mesi e arriva il VH1 Music and Fashion Award, per la Collezione Miu Miu. Nel 1998 
stesso premio ma per una diversa collezione, Prada Uomo194. 
Nel 1997 fa il suo esordio Linea Rossa-Prada Sport dedicata allabbigliamento casual e 
sportivo che diviene fin da subito sponsor ufficiale della barca Luna Rossa ottenendo una 
grande visibilità durante lAmericas Cup di due anni dopo (Cfr. Fig. 3.14). I ripetuti successi 
                                                 
192 http://www.pradagroup.com/en/group/history.  
193 http://www.vogue.it/encyclo/stilisti/p/prada.  





sportivi portano grande notorietà al brand e questo rappresenta un esempio perfetto di ciò che 
è stato dibattuto nel secondo capitolo ovvero limportanza di sponsorizzare i giusti eventi, in 
linea con i valori della marca. 




Tra la fine degli anni Novanta e inizi anni Duemila si alternano varie acquisizioni e 
cessioni allinterno del gruppo che portano come risultato definitivo lentrata dei brand 
Churchs e Car shoe nel portafoglio marche aziendale.  
I primi anni del XXI secolo vedono non soltanto investimenti nellacquisizione di altri 
brand, ma anche nel potenziamento di quello principale: vengono creati flagship store Prada 
unici, progettati da architetti di fama mondiale. Il primo è lEpicenter Prada di New York, nel 
Guggenheim Museum SoHo di Broadway, progettato da Rem Koolhaas, che ha collaborato 
successivamente anche per lEpicenter di Los Angelese mentre quello di Tokio è opera di 
Herzog e De Meuron195.  
Lobbiettivo è quello di fornire ai clienti Prada esperienze uniche in ambienti 
completamente diversi dal solito: limportanza della shopping experience del resto è cruciale 








                                                 
195 http://www.prada.com/it/a-future-archive/epicenters/epicenters-new-york.html e http://www.prada.com/it/a-
future-archive/epicenters/epicenters-tokyo.html.   
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Fig. 3.15 I tre Epicenter Prada 
 
Fonte: Prada.com 
Lattenzione del brand ai propri store è costante: nel 2010 è stato lanciato il progetto 
The iconoclast: Prada invita artisti famosi legati al mondo del fashion a reinterpretare 
lidentità visiva del marchio creando nuove ambientazioni nei punti vendita196. Tra gli altri, ha 
partecipato alliniziativa Milena Canonero, fresca vincitrice del suo quarto Oscar grazie ai 
suoi costumi utilizzati nel film Grand Budapest Hotel, che ha reinventato uno store cinese 
del brand197.   
Nonostante i grandi investimenti effettuati negli ultimi anni Prada nel 2014 ha visto un 
forte calo nel fatturato e nei profitti e anche nellanno in corso, complice la sua immagine 
poco innovativa e il recente ritiro dalla Coppa America, il brand sta vivendo un periodo 
complicato.   
Tuttavia lamministratore delegato Bertelli, che attribuisce la crisi allo scenario 
geopolitico incerto e complesso, prevede un futuro roseo: «Questa situazione, che ha 
comportato una temporanea pausa nel percorso di sviluppo del Gruppo, non ha tuttavia 
mutato i nostri obiettivi di crescita di medio-lungo termine, che continueremo a perseguire 
adattando strategia e struttura organizzativa a un contesto globale in continua evoluzione. Il 
piano di medio termine del Gruppo continua con mirati investimenti industriali, di marketing 
e di retail, necessari per garantire una solida crescita futura, ponendo sempre estrema 
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attenzione ai costi, al fine di preservare i margini e consentire adeguati ritorni sugli 
investimenti»198.  
Per quanto riguarda la propria presenza nel campo digitale Prada come Ferragamo 
soltanto di recente sembra essersi decisa ad investire in maniera importante; lo scorso anno 
cè stato un completo restyling di prada.com199. Come per Ferragamo esiste anche un sito del 
gruppo, pradagroup.com ma in questo caso le informazioni non si sovrappongono e si può 
trovare il collegamento con tutti i siti dei vari brand del gruppo, compreso il rinnovato 
prada.com. 
Il nuovo sito ha un design semplice ma efficace: dal menù si può accedere alla sezione 
A future archive, dove si può scoprire tutto ciò che riguarda luniverso Prada: nelle 
sottosezioni si possono trovare tutte le campagne delle collezioni dal 1987 fino ad oggi, i 
progetti speciali come quelli citati di Epicenter e The iconoclasts e i cortometraggi 
realizzati per il brand.  
Lutilizzo di filmati originali per rompere gli schemi tradizionali è sicuramente la linea 
che il brand sta adottando nellultimo periodo: lultimo progetto cinematografico in ordine di 
tempo, The postman dreams, è ben sponsorizzato nellhomepage del sito ed è dedicato ad 
unicona del brand, la borsa Prada Galleria, nata nel 2007 e declinata nel tempo in una 
moltitudine di versioni200.  
I cinque short film incentrati sullit bag della marca, girati da Autumn de Wilde, sono 
disponibili sul sito e sul canale Youtube ufficiale della maison milanese nella playlist 
cinema.   
Prada utilizza molto lo strumento dei filmati dautore per promuovere limmagine della 
marca ed ha sviluppato collaborazioni con registi di fama internazionale: Wes Anderson nel 
2013 ha firmato la serie di spot per il lancio del profumo Prada Candy ed ha realizzato un 
mini-film di 8 minuti dal titolo Castello Cavalcanti presentato al Festival Internazionale del 
Film di Roma201.   
E i progetti con il pluripremiato artista statunitense si sono spinti oltre la macchina da 
presa: recentemente, infatti, Anderson ha progettato il Bar Luce, ispirandosi al cinema italiano 
degli anni Cinquanta e Sessanta202. Esso si trova allinterno della Fondazione Prada, spazio 
                                                 
198 Affaritaliani.it, Prada, giù le vendite nel 2014. Ma Bertelli vede rosa: Nel 2015 cresceremo, 23 Febbraio 
2015.  
199 Corriere.it, Il nuovo sito Prada. Al centro le-commerce, 3 Dicembre 2014. 
200 Corriere.it, Prada e i cinque corti di The postman dreams, 7 Aprile 2015.  
201 I. Chiavacci, Castello Cavalcanti: Wes Anderson dirige per Prada, Vanityfair.it, 13 Novrembre 2013. 
202 Gamberorosso.it, Il Bar Luce di Wes Anderson a Milano. Da Grand Budapest Hotel alla nuova Fondazione 
Prada, 3 Maggio 2015. 
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milanese di 19.000 metri quadrati inaugurato dal brand nel Maggio di questanno: allinterno 
si possono trovare spazi espositivi per mostre di arte contemporanea, un cinema, un teatro, 
larchivio Prada, gli uffici amministrativi e lAccademia dei bambini203.  
Sul sito fondazioneprada.org si possono trovare tutte le informazioni sulle vari 
iniziative, comprese quelle riguardanti un progetto con un altro regista famoso molto caro al 
brand: Roman Polansky. Il regista polacco già nel 2012 aveva realizzato per il brand un corto 
cinematografico, A therapy, presentato a Cannes204. Su di lui è ricaduta la scelta del brand 
per inaugurare il cinema allinterno della Fondazione Prada: è stato realizzato un 
documentario-intervista dove egli racconta i primi incontri con le proiezioni. Partendo dalle 
prime esperienze teatrali il regista individua una serie di opere cinematografiche che hanno 
contribuito a forgiare il suo immaginario205.  
Tra i progetti lanciati dal brand di cui si può leggere sul sito vi è Prada Journal  
sguardi dal mondo 2014 una web anthology in collaborazione con Feltrinelli Editore volta a 
scoprire nuovi talenti letterari: oltre 1300 i partecipanti da tutto il mondo e 3 vincitori, i cui 
racconti si possono scaricare dal sito del brand206.  
Tutte queste iniziative legate a varie forme artistiche diverse Prada si preoccupa di 
sponsorizzarle nelle varie piattaforme social in cui è presente e se su Facebook e Twitter la 
marca non ha molti seguaci rispetto alla media del settore, rispettivamente 5 milioni luno e 
438.000 laltro, su Instagram il brand è tra i più seguiti nel campo moda dato che conta 3,5 
milioni di seguaci207.       
     Per quanto riguarda le-commerce Prada lo ha iniziato ad utilizzare solamente nel 
2010208.  
Una scelta quasi obbligata visto i vantaggi che i concorrenti brand del lusso stavano 
ottenendo e lopinione che Miuccia Prada ha di questo canale: «Non mi piace e non mi 
interessa, mio marito lo odia e pensiamo che per il lusso non vada bene. Può andare bene per 
paesi nei quali non ci sono negozi vicino. Personalmente non sono interessata.» ha dichiarato 
in unintervista nel 2013209.  
                                                 
203 F. Polacco, Fondazione Prada, a Milano 19mila metri quadri su arte e cultura. E cè anche il Bar Luce, 
ideato da Wes Anderson,Ilfattoquotidiano, 6 Maggio 2015. 
204 Vogue.it, Prada e Polansky, 21 Maggio 2012. 
205 http://www.fondazioneprada.org/exibition/roman-polanski-my-ispirations/.  
206 Fashionmagazine.it, Prada e Feltrinelli insieme per il digitale Prada Journal, 20 Dicembre 2013. 
207 https://www.facebook.com/Prada?fref=ts, https://twitter.com/Prada e https://instagram.com/prada/.  
208 B. Neild, Why the Devil doesnt buy Prada online, Cnn.com, 23 Settembre 2010. 
209 E. Alexander, Prada defends high price points, Vogue.uk, 15 Aprile 2013.  
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Probabilmente proprio per questa avversione il brand si limita a vendere online 
solamente gli accessori escludendo completamente labbigliamento. 
Nel nuovo sito la sezione e-commerce è in primo piano ma al contrario dei siti di Gucci 
e Ferragamo, dove nella homepage fin da subito si propongono i prodotti in vendita divisi per 
genere, in Prada.com si distingue limmagine del brand dalla parte vendita: agli utenti che 
entrano non si vuole vendere per prima cosa i prodotti ma la marca (Cfr. Fig. 3.15).  
Viste le considerazioni fatte nei capitoli precedenti sullodierna importanza del brand, 
slegato ormai dal prodotto nella mente del consumatore e con il quale questultimo costruisce 
un rapporto simile a quello sviluppato con gli altri individui è questo sicuramente un modo 
più corretto per approcciarsi al mercato del lusso.  
Ad un soggetto che sceglie di visitare un sito di un luxury fashion brand probabilmente 
non farà piacere avere la sensazione di essere entrati in un luogo dove acquistare prodotti 
anche se ciò può essere lo scopo della visita; al contrario quando invece esso percepisce di 
trovarsi in un mondo prestigioso, ricco di storia e fascino sarà invogliato a proseguire nella 
navigazione ed esplorare i vari contenuti del sito.        
 




    
Fonti: prada.com, gucci.com 
 
Tuttavia se si esplora la parte dedicata alla vendita dei prodotti si nota una scarsa cura: 
gli oggetti si possono osservare solamente attraverso 4 fotografie, non cè la possibilità di 
utilizzare lo zoom per visualizzare i dettagli e manca qualsiasi servizio cross-channel: non si 
può ad esempio  verificare la disponibilità di un prodotto in store o ordinare direttamente li. 
Per questi motivi, il brand nella ricerca effettuata da ContactLab e Exane Pnb Paribas 
risulta tra gli ultimi posti per quanto riguarda lesperienza e-commerce offerta al consumatore. 
Se Prada, come Ferragamo, si è approcciata lentamente al digitale, proprio come il brand 
fiorentino deve tentare di migliorare le proprie performance in questo mondo.  
Lutilizzo sempre maggiori di video originali per promuovere limmagine del brand è 
sicuramente molto positiva ed è giusto che la maison continui su questa strada collaborando 
per le sua varie iniziative con artisti famosi provenienti da diversi ambiti, che possono portare 
visibilità e creatività allazienda. Nonostante il recente restyling del sito, molto semplice ma 
efficace da un punto di vista di navigazione Prada pecca nella scarsa attenzione al canale e-
commerce e nella mancanza di un qualsiasi collegamento tra esso e gli store fisici, tanto cari e 





3.4 Louis Vuitton     
Dopo aver analizzato tre brand italiani si ritiene necessario osservare la presenza nel 
digitale anche di una marca straniera, non una qualunque ma quella di maggior valore tra i 
luxury fashion brand secondo la classifica Interbrand, che appartiene al gruppo del lusso più 
grande al mondo, Lvmh210. 
La marca prende il nome dal fondatore Louis Vuitton, nato in una famiglia poverissima 
nel 1821 che, appena sedicenne, arrivò a piedi a Parigi dal villaggio natale di Anchay ed 
iniziò a lavorare come apprendista nella creazione di bauli e valigie da viaggio nellatelier di 
Monsieur Maréchal211.  
Per 17 anni svolse tale attività raccogliendo un grande successo tanto che nel 1853 
divenne lartigiano personale dellimperatrice Eugenie de Montijo, la moglie di Napoleone 
III. 
Tale posizione indusse Louis ad abbandonare il luogo di lavoro ed aprire lanno 
successivo un proprio negozio al n. 4 di Rue-Neuve-des-Capucines, vicino Place Vendome, la 
cui insegna esterna recitava: Impacchetta senza rischi gli oggetti più fragili212.  
In breve tempo la grande domanda per le sue creazioni lo portò ad espandere la sua 
attività ed aprire il suo primo atelier ad Asnières, a nord-est della capitale; nel tempo esso è 
stato ampliato ed ancora oggi è luogo di produzione dei prodotti Louis Vuitton: 170 artigiani 
progettano e creano prodotti di pelletteria e ordini speciali.   
Nel 1885 iniziò lespansione dellattività fuori dalla Francia: date le numerose richieste 
provenienti dalla Gran Bretagna venne aperto un negozio a Londra la cui gestione venne 
affidata al figlio Georges, che al contrario del padre aveva potuto studiare ed era bilingue, al 
fine di prepararlo un giorno a prendere in mano lintero business.  
Nel 1886 il fondatore della Maison creò un sistema innovativo di chiusura a cinque 
tamburi a molla, talmente efficace che è usato ancora oggi e allepoca Harry Houdinì, artista 
celebre per le sue fughe impossibili, non raccolse la sfida di liberarsi da un baule Vuitton.   
Nel 1889 Louis vince la medaglia doro allEsposizione Universale di Parigi dopo 
quella di bronzo ottenuta nel 1867 e ciò contribuisce ad aumentare la popolarità dei suoi 
prodotti213.  
Alla sua morte, tre anni dopo, il figlio Georges assume, come previsto dal padre, il 
comando dellazienda e per combattere i prodotti contraffatti che si stavano diffondendo crea 
                                                 
210 http://bestglobalbrands.com/2014/ranking/.  
211 http://it.louisvuitton.com/ita-it/la-maison/una-storia-leggendaria#how-it-all-began.  




il famoso monogramma di tela con le iniziali del fondatore miste a fiori e quadrifogli: esso 
diventerà uno dei simboli più amati e conosciuti della storia, elemento cruciale nella brand 
identity della marca tanto che lex direttore creativo Marc Jacobs ha affermato che «il logo è 
parte di ciò che rende Vuitton così desiderabile. Permette alle persone di entrare a far parte di  
un club esclusivo» (Cfr. Fig. 3.17)214.   
Fig. 3.17 Il monogramma Louis Vuitton  
 
Fonte: Dredecarlo.com, Louis Vuitton: monogram story, 12 Settembre 2012. 
 
Nel primi anni del Novecento iniziò la produzione delle borse e nel corso del secolo 
alcuni modelli come la Steamer Bag, nata come sacca per la biancheria per i grandi bauli che 
accompagnavano le signore in viaggio, diventano delle icone della maison.  
Nel 1913 aprì il Louis Vuitton Building sugli Champs-Elysees, la più grande boutique 
del mondo di articoli da viaggio e alla vigilia della prima guerra mondiale il brand contava 
punti vendita a New York, Washington, Bombay, Alessandria, Buenos Aires.    
Dopo il  secondo conflitto mondiale, la maison iniziò ad incorporare la pelle nella 
maggior parte dei suoi prodotti che ormai si estendevano in una vasta gamma, dalle borse ai 
portafogli ai bauli da viaggio. 
Nel 1983 inizia il legame tra il brand e il mondo della vela: nasce la Louis Vuitton Cup, 
trofeo offerto al vincitore delle selezioni degli sfidanti del detentore dellAmericas Cup. Nel 
2007 la marca ha concluso la collaborazione con la competizione per poi riprenderla nel 2013 
e rafforzare da questanno la sua posizione di main sponsor allinterno di essa. 
                                                 




«Per anni, Louis Vuitton è stato orgoglioso partner dellAmericas Cup, ha affermato 
Michael Burke, Ceo di Louis Vuitton, oggi stiamo dando vita ad un più esteso 
coinvolgimento, che ci permetterà di lavorare insieme a questa mitica regata. LAmericas 
Cup, il Sacro Graal della vela, che ha visto gli sfidanti regatare in tutti gli oceani, diventa 
unavventura permanente. La libertà, il coraggio, labilità e la competenza che essa richiede, 
riflettono il vero spirito di Louis Vuitton. La vela, lesplorazione, la tecnologia e il design 
sono parte del nostro patrimonio che continua a spingerci oltre i nostri limiti. E un grande 
onore per noi, rinnovare la nostra partnership con lAmericas Cup. Insieme, stiamo per 
scrivere un nuovo capitolo della nostra storia comune»215.  
Fig. 3.18 Il nuovo logo dell Americas Cup  
 
Fonte: F. Pozzo, Louis Vuitton, cit. 
 
Nel 1987 Louis Vuitton si fonde con Möet and Hennessy, leader nella produzione di 
champagne e cognac, creando il gruppo LVMH e Bernard Arnault prende il controllo del 
brand francese che ormai conta più di 100 store in tutto il mondo. 
 Dieci anni dopo viene nominato direttore creativo Marc Jacobs, stilista americano 
nominato per tre anni di seguito Designer dellanno dal Consiglio dei fashion designer 
dAmerica, al fine di sviluppare la prime linee di pret-a-portèr femminile e maschile della 
maison.216 
Il brand nello stesso anno entra anche nelleditoria lanciando delle guide di viaggio, per 
proporre a chiunque uno stile di vita in linea con i valori della maison; i volumi recentemente 
sono stati resi disponibili anche in italiano217.  
                                                 
215 F. Pozzo, Louis Vuitton torna in Americas Cup e sarà anche in finale, Lastampa.it, 27 Maggio 2015.  
216 M. Tungate, Fashion Brands: branding style from Armani to Zara, Kogan Publisher, Londra, 2008, pp. 154-
155. 
217 S. Magro, Le city guide Louis Vuitton debuttano in italiano, Luxury24.ilsole24ore.com, 6 Maggio 2015. 
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Con lavvento del XXI secolo la marca prosegue con le politiche di brand extension 
introducendo la prima linea di orologi e di gioielli.  
Nel 2004 il brand ha celebrato i suoi centocinquanta anni di storia inaugurando negozi a 
San Paolo, Città del Messico, Cancun, Johannesburg rivolgendosi ai nuovi mercati del lusso 
che stanno contribuendo in maniera decisiva alla crescita del settore.  
Dal 2013 il direttore creativo della maison è Nicolas Ghesquiere, ex di Balenciaga, che 
ha sostituito Marc Jacobs dopo i suoi sedici anni di attività218. 
Per quanto riguarda la propria identità digitale, la maison francese da anni sta 
investendo molto sui vari strumenti del web, prestando particolare attenzione ai social media 
dato che essi, come sostenuto da  Kamel Ouadi, global digital media director, enfatizzano 
laspetto emozionale dellindustria del lusso che talvolta è percepita distante e arrogante219. 
Louis Vuitton è stato il primo fashion brand a proporre nel 2009 la diretta streaming di 
una sfilata sulla propria pagina Facebook; in questo modo non occorreva essere nella lista dei 
250 invitati per godersi in diretta la sfilata e ciò ha fatto felici gli appassionati del brand di 
tutto il mondo che hanno potuto guardare lo spettacolo da casa.  
 Nel 2011 è stato aggiunto a questo servizio un ulteriore elemento di interattività: gli 
utenti potevano aggiustare la visuale a loro piacimento e guardare lo show dal punto di vista 
che preferivano.      
Nel corso degli anni le campagne del brand hanno coinvolto sempre di più i vari social 
media, sfruttati per comunicare e relazionarsi con i consumatori: lesempio perfetto è dato da 
Paper Dolls, lanciata per promuovere la collezione Primavera/Estate 2013; il brand francese 
per celebrare in maniera originale la collaborazione con la stilista Kim Hersov ha presentato 
quattro dei look realizzati attraverso delle bamboline di carta, ciascuna abbinata ad una 
serie di capi Louis Vuitton che utenti e appassionati di moda potevano scaricare direttamente 
dal sito web della marca per poi stamparle e creare i propri look preferiti220.  
Per promuovere e stimolare la viralità delliniziativa attraverso i social media il brand 
ha incoraggiato i fan della pagina Facebook a mixare i diversi capi e condividere le proprie 
creazioni utilizzando lhashtag #LVMixMatch: quelli giudicati migliori sarebbero stati 
condivisi sui vari profili social della marca. Come cassa di risonanza per tale campagna è 
                                                 
218  F. Rocca, Marc Jacobs lascia Louis Vuitton, Vanityfair.it, 2 Ottobre 2013. 
219 P. Finocchiaro, Louis Vuitton ramps up social media, mobile engagement efforts, Luxurydaily.com, 29 
Settembre 2010.  
220 F. Barzaghi, Carta, colla, forbici e social media: con Louis Vuitton torni a giocare alla stilista!, 
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stato utilizzato anche il canale YouTube dove in un filmato la Hersov mostrava come 
combinare i diversi capi della collezione.  
Lobbiettivo di questa iniziativa era quello di ricreare il divertimento che ogni bambina 
ha provato quando giocava da piccola a fare la stilista: la maison ha tentato di riportare in vita 
ricordi ed emozioni positive legandoli al brand. Sicuramente questa campagna ha creato 
molto interesse e curiosità dato che i post #LVMixMatch hanno incrementato di un terzo 
linterazione generando 14000 like in più sulla pagina Facebook rispetto alla media degli altri 
post221.  
Nelle sue principali pagine social Louis Vuitton è il luxury fashion brand più seguito in 
assoluto:  su Facebook conta quasi 18 milioni di seguaci, 4.4 invece su Twitter e 5.1 su 
Instagram, un numero di appassionati incredibile che contribuisce sicuramente a diffondere le 
varie iniziative della maison attraverso il passaparola online e offline222. 
 Anche i video postati sul canale ufficiale di Youtube riscuotono gran successo: alcuni 
postati nellanno in corso hanno già superato le due milioni di visualizzazioni.   
Oltre ai social media il sito ufficiale, louisvuitton.com, rappresenta un altro strumento 
importante per comunicare e far conoscere il brand: esso è disponibile in undici lingue 
differenti e soltanto Chanel, che offre una navigazione anche in arabo, ne offre un numero 
maggiore.  
 Come nel sito di Gucci anche in questo caso vi è una sezione, Universo, dove poter 
scoprire tutto quello che riguarda la marca, dalla storia al legame con i viaggi e larte. In essa 
è presente anche una sottosezione dedicata alle varie iniziative che da anni Louis Vuitton 
promuove in ambito di responsabilità sociale; si può cosi leggere dellaiuto dato alla 
fondazione giapponese Forests are lovers of the sea per la ripopolazione delle foreste o 
quello portato al Chengdu Research Center per la salvaguardia di alcuni panda.  
Nella campagna 2010 Every journey began in Africa il brand ha scelto come 
testimonial il cantante Bono degli U2 e la moglie, da sempre in prima linea nei progetti 
umanitari, devolvendo parte delle vendite della borsa Keepall presente nei video e negli scatti 
della campagna alla loro fondazione Conservative Cotton Initiative e permettendo alla 
coppia di indossare, per la prima volta nella storia del brand francese, abiti di unaltra marca 
                                                 
221 Ibidem. 




ovvero Edun, la ethical fashion line fondata dai due nel 2005 per incoraggiare il lavoro delle 
comunità africane (Cfr. Fig. 3.19)223.  
 
Fig. 3.19 Uno scatto della campagna Every journey began in Africa 
 
Fonte: Prweb.com, Ali Hewson and Bono Star in Louis Vuitton's Core Values Campaign, 27 
Settembre 2010. 
Nella sezione del sito LV now invece, gli utenti possono leggere le ultime novità 
riguardanti il brand: in primo piano vi è adesso la mostra Exhibition Series 2, passato, 
presente e futuro attualmente in esposizione a Roma a Palazzo Ruspoli. Essa rappresenta la 
re-interpretazione della sfilata Primavera-Estate 2015, un vero e proprio viaggio nella mente 
del direttore creativo che ripensa i codici del passato e li reinventa per la contemporaneità224. 
                                                 
223 K. Bonneville, Louis Vuitton Core Values campaign supports multiple charities, Luxurydaily.com, 28 
Settembre 2010. 
224 M. Persivale, «Exhibition Series 2»: prende vita il mondo di Louis Vuitton, Corriere.it, 22 Maggio 2015. 
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E per ricreare tutto questo ci si è avvalsi di vari strumenti digitali: il percorso comincia con il 
logo riveduto e corretto da Ghesquière che si muove grazie a un ologramma rosso, prosegue 
poi con Talking Faces, facce parlanti che ricreano la scenografia dellinizio della sfilata, 
avvenuta il primo di ottobre del 2014 nella nuova Fondazione Louis Vuitton di Parigi, il 
Magic Trunk cioè il baule magico che grazie alla videoart partorisce i ricordi del brand e l 
Infinite show, sala di proiezioni che  fa provare al visitatore un esperienza immersiva 
nellevento proponendo, grazie agli ologrammi, la sfilata di  Ghesquière con le sue 48 
silhouette che fanno riscoprire abiti e accessori della collezione (Cfr. Fig. 3.20). 




Per quanto riguarda le-commerce Louis Vuitton ha iniziato la vendita online nel 2008 
rendendo disponibile fin da subito, come Gucci, tutta la gamma dei propri prodotti, al 
contrario invece di Ferragamo e Prada; sicuramente avere a disposizione unofferta completa 
rende felici tutti gli utenti web che vogliono acquistare i beni della marca parigina.  
Dal 2013 è possibile acquistare i prodotti in ogni luogo e in qualsiasi momento tramite 
smartphone e ipad sia attraverso la versione mobile del sito sia tramite lapp Louis Vuitton 
pass225.  
Questultima permette inoltre agli utenti di accedere a contenuti esclusivi riguardanti il 
mondo del brand: ad esempio per il lancio della campagna Louis Vuitton "L'Invitation au 
Voyage" con Arizona Muse, scannerizzando le immagini presenti sulle riviste e sui social 
network, l'app dava la possibilità di vedere in anteprima il film, immergersi nel dietro le 
quinte, accedere al making of , scoprire i dettagli dei prodotti inclusi nelle campagne. 
Nel 2011 la marca aveva già esplorato il mondo del mobile lanciando lapp Amble, 
dedicata ad uno dei temi cardine della maison: il viaggio. Attraverso essa gli utenti potevano 
                                                                                                                                                        
 
225 Elle.com, Exclusive: Louis Vuitton launches mobile commerce site with a cheeky video, 1 Luglio 2013. 
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creare un percorso allinterno di una città segnalando luoghi, negozi e locali preferiti e seguire 
a loro volta quelli consigliati da altri. Per sponsorizzare luscita di questo nuovo strumento il 
brand si è servito di alcune fashion blogger, tra cui Chiara Ferragni226.  
Molto particolare allinterno del sito è la sezione dedicata allarchitettura; lattenzione 
per lestetica degli edifici riguardanti il brand è da sempre massima, ad esempio nel 2002 per 
la progettazione del primo store giapponese a Tokio, data limportanza della nazione, che 
assicurava un terzo del fatturato, ci si è affidati al famoso architetto Jun Aoki227. Altro caso 
più recente riguarda la Fondazione Vuitton, inaugurata lo scorso anno a Parigi, immenso 
edificio commissionato nel 2001 a Frank Gehry, architetto canadese già ideatore di varie 
opere tra cui il Guggenheim Museum di Bilbao228. 
 La collaborazione con architetti famosi per la realizzazione di edifici della marca non è 
certo originale tra i luxury fashion brand, anche Prada, come mostrato in precedenza, si serve 
di architetti famosi; quello che colpisce è il voler dedicare una sezione apposita del sito a tale 
argomento: gli utenti che la visitano non solo hanno la possibilità di leggere informazioni 
dettagliate sui vari store della maison presenti nel mondo ma possono visitarli virtualmente 
muovendosi con il muose per esplorare le varie stanze del negozio. Viene offerta quindi la 
possibilità di rivivere da casa lesperienza in store e  questo è sicuramente un aspetto molto 
originale che non è presente negli altri siti dei brand analizzati in questa ricerca. 
Quello che manca nel sito però sono i servizi che collegano lesperienza on-line e off-
line: come per Ferragamo e Prada infatti, non è possibile verificare la disponibilità di certi 
prodotti nei vari store del mondo ne è possibile ordinarli o farli mettere da parte nei punti 
vendita desiderati, questo è sicuramente un punto debole che devessere perfezionato. 
Date tutte queste considerazioni è possibile affermare che Louis Vuitton è uno dei più 
attivi nel mondo digitale tra i luxury fashion brand e sta tentando di stare al passo con le 
nuove innovazioni utilizzando tutti i nuovi strumenti disponibili per poter acquistare sempre 
più la fedeltà del consumatore moderno. Non stupisce quindi vederlo in unottima posizione 
nella mappa digitale dei brand di moda del lusso mostrata nel secondo capitolo (Cfr. Grafico 
2.4), soprattutto per quanto riguarda lesperienza offerta al consumatore digitale. 
                                                 
226 http://www.theblondesalad.com/2011/02/louis-vuitton-my-amble-experience.html.  
227 G. Lo Ricco, S. Micheli, Lo spettacolo dellarchitettura: profilo dellarchistar, Pearson Italia, Milano, 2003, 
p. 191. 
228 L. Liuni, Louis Vuitton, un iceberg nel cuore di Parigi ospita la fondazione della maison, 




 La strada intrapresa è quella giusta ed è importante che la marca prosegua negli 
investimenti in questi nuovi canali, curando in particolare i servizi che legano lo shopping 
online e quello offline degli store, dove ancora ci sono cose da migliorare. 
Per poter fare un confronto simultaneo dellofferta dei quattro luxury brand analizzati si 
è deciso di utilizzare il Benchmark Digital Iq scores elaborato a fine 2014 dallistituto L2 
dove, selezionando le marche in questione, è possibile osservare il livello di utilizzo dei vari 
strumenti digitali. 
 
Grafico 3.1 Benchmark DIQ Scores L2 
 




Nellanalisi effettuata sulle quattro marche di moda del lusso si è potuto osservare come 
Gucci sia uno dei luxury fashion brand che ha iniziato a lanciarsi nel digitale in anticipo 
rispetto alla media, proponendo ad esempio per primo un servizio e-commerce ed offrendo al 
consumatore unesperienza multi-canale sempre più articolata ed efficiente.  
Ferragamo invece soltanto negli ultimi anni si sta affacciando al digitale, con le prime 
campagne lanciate sulle pagine social della marca ed una vendita online ancora limitata a 
certe categorie dei propri prodotti. Occorre che lo storico brand fiorentino investa molto per 
tentare di offrire unesperienza migliore agli utenti del web, tentando di coinvolgere nelle 
proprie iniziative un numero maggiore di individui.     
 Anche Prada, che vede i vertici aziendali ancora poco convinti dalle-commerce, rischia 
di rinunciare a guadagni sempre maggiori vista la crescita di tale canale; il brand non è 
secondo a nessuno in quanto a utilizzo di video e filmati originali, di sicuro lo strumento più 
efficace per toccare la sensibilità del consumatore ma in generale la sua presenza online deve 
essere perfezionata sotto vari punti di vista, il recente restyling del sito può essere un punto di 
partenza. 
Infine, Louis Vuitton, il brand di maggior valore del settore, ha saputo ricreare la sua 
storia ultracentenaria sul web utilizzando campagne e iniziative che hanno saputo coinvolgere 
e legare al brand e per questo è la marca con più seguaci sulle varie pagine social utilizzate.  
Lesperienza offerta dal canale e-commerce non è allaltezza però di quella proposta da 
altri luxury fashion brand, come Gucci ad esempio, e per questo anche la maison francese 
dovrà migliorare certi aspetti della propria offerta digitale.  
Dei quattro analizzati, i due brand appartenenti ai grandi gruppi Kering e LVMH sono 
sicuramente più avanti rispetto a Ferragamo e Prada, probabilmente anche per le maggiori 
risorse finanziarie a disposizione. Il consumatore di oggi però non guarda certi aspetti e 
giudica soltanto il modo in cui il brand riesce a comunicare ed il livello di emozionalità dei 
contenuti, per questo è necessario che i luxury fashion brand che oggi vogliono avere 




Il seguente lavoro di ricerca si concentra inizialmente sul concetto di brand in generale 
per poi nella seconda parte andare ad analizzare una particolare tipologia di marche, quelle 
fashion del lusso. 
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 In principio si è ritenuto necessario ricostruire la storia del marketing e luso che la 
disciplina ha fatto nel tempo della marca; per poter svolgere unanalisi approfondita e fornire 
un contributo innovativo alla letteratura esistente sullargomento sono stati presi in 
considerazioni più filoni di studio tra i quali il marketing, la sociologia, lantropologia e la 
business history. Ci si è serviti così dei contributi di illustri studiosi tra i quali Arvidsson, 
Fabris e Kotler per delineare le fasi di sviluppo che il marketing ha attraversato nel tempo. 
Inizialmente la disciplina serviva per educare lindividuo al consumo ed era sinonimo di 
pubblicità, con il tempo però, grazie allo sviluppo dei mercati, dei canali distributivi e 
allevoluzione del consumatore, il marketing ha assunto importanza allinterno delle aziende 
ed è diventata materia di studio in letteratura. Si intuì che non bastava pubblicizzare un 
prodotto e venderlo a un basso prezzo per poter avere successo, occorreva gestire molte più 
variabili: negli anni Sessanta nacque così il marketing mix e si svilupparono i primi studi di 
consumer behaviour grazie ad Howard. Negli anni Settanta da unofferta rivolta ad un 
pubblico indistinto si iniziò a studiare il proprio target di riferimento e le sue esigenze 
specifiche per poter proporre prodotti ad hoc; dieci anni più tardi si svilupparono vari studi sul 
consumatore, tra cui quelli di Belk, raccolti sotto il nome di Consumer Culture Theory da 
Arnould e Thompson.  
In questo periodo il marketing capì limportanza del brand: precedentemente era usato 
in supporto al prodotto mentre  con la crescente attenzione al cliente si slega completamente 
da esso e diventa strumento con il quale assicurarsi la fedeltà dei consumatori.  
La marca ha acquisito sempre maggiore importanza ed oggi è il tramite tra azienda e 
consumatore, un individuo molto esigente e informato, che, vivendo in un eccesso di offerta, 
tende facilmente allinfedeltà.  
Se oggi il brand si rivolge principalmente al consumatore, i suoi antenati millenari, i 
protobrand, venivano utilizzati nel commercio per facilitare le operazioni logistiche: il 
concetto di identificare i propri prodotti risale infatti a migliaia di anni fa e i simboli e segni 
utilizzati per tali operazioni secondo lantropologo Ong sarebbero alla base della nascita della 
scrittura. Con il passare dei secoli e levolversi di questi elementi identificativi si è giunti nel 
XVIII secolo a quella che gli storici considerano la prima marca moderna: il merito è di 
Josiah Wedgwood, fine ceramista, che ha saputo creare un brand associandolo al lusso dei 
nobili e della corte inglese, tanto ambito dalla nuova borghesia. Lanalisi della società in cui 
viveva ed innovative strategie quali lutilizzo di focus group, luso dei cataloghi, lesposizione 
dei prodotti negli showroom hanno permesso a Wedgwood di diffondere la sua fama non 
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soltanto nel continente europeo ma anche oltreoceano e la marca ancora oggi, con oltre 250 
anni di storia, è una delle più famose nel suo campo.     
Il brand moderno costituisce per il consumatore odierno un facilitatore nei processi 
dacquisto svolgendo, secondo Kapferer, più funzioni contemporaneamente. Ciò che è 
fondamentale nelleconomia moderna, è il tipo di relazione che una marca riesce a stabilire 
nel tempo con lindividuo: quindici sono le tipologie individuate dalla studiosa Fournier, che 
vanno dal brand hate al brand love.  
Lobbiettivo di qualsiasi azienda devessere questultimo, ovvero fare si che il 
consumatore sviluppi un vero e proprio amore verso il o i propri brand in maniera tale che 
non soltanto acquisterà i prodotti ma contribuirà anche a diffondere un passaparola positivo su 
di essi.  
Una categoria molto particolare di marche è quella dei fashion brand del settore del 
lusso analizzata nel secondo capitolo della ricerca: la stagionalità dei prodotti del mondo della 
moda rende ancora più cruciale il ruolo del brand che opera in un settore molto particolare 
come quello luxury. Esso negli ultimi anni, nonostante situazioni economiche politiche poco 
favorevoli, ad esempio la situazione russo-ucraina ed il conseguente deprezzamento del rublo, 
ha visto il suo valore  sempre in crescita. Avvalendosi di alcune ricerche sullargomento 
compiute da vari istituti di ricerca, ad esempio Altagamma, Boston Consulting Group e Bain 
& Company, è stato possibile ricostruire le motivazioni che stanno alla base di questo trend 
positivo del lusso: da una parte, è in crescita il numero di Hnwi, individui che guadagnano più 
di un milione di dollari lanno, i nuovi ricchi, provenienti principalmente dalla Cina ma anche 
dai paesi in via di sviluppo come Brasile, Messico e Sudafrica, dallaltra, la crescita del 
mercato luxury si deve al fenomeno della democratizzazione del lusso, teorizzato da Fabris 
negli anni Novanta. La maggiore ricchezza disponibile per ampie fasce della popolazione, una 
maggiore consapevolezza nelle scelte di consumo, la struttura familiare diversa data dai 
maggiori single, divorziati e DINK (double income no kids), il maggior numero di donne che 
lavora costituirebbero i fattori principali che hanno portato gli individui a spendere maggiore 
denaro per la gratificazione di sé. Si verifica cosi il fenomeno del trading up, per cui i soggetti 
si permettono beni di qualità e prezzo superiori alle loro normali abitudini dacquisto in 
determinati ambiti scegliendo invece prodotti a prezzo inferiore nelle categorie merceologiche 
che per loro rivestono minore importanza. Carpendo questo desiderio per i prodotti di lusso le 
aziende del fashion hanno attuato politiche di brand extension in una logica di trading down 
per riuscire a catturare coloro che non potevano permettersi i prodotti top di gamma,  andando 
così a realizzare un volume di profitti impressionante. Nel mondo moda ha contribuito inoltre 
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il fenomeno del mix and match: per essere alla moda non occorre vestirsi esclusivamente con 
prodotti griffati, quel total look in voga negli anni Ottanta, ma anzi, la bravura oggi sta 
nellassociare brand di alta gamma con altri mass market e non è un caso che nel lusso gli 
accessori siano ad oggi la categoria più venduta, davanti ad abbigliamento e gioielli.      
Nella presente ricerca, dopo aver disaminato il settore del lusso, si è analizzato 
lanatomia dei fashion luxury brand, focalizzandosi sugli strumenti di comunicazione che essi 
hanno a disposizione. Quelli tradizionali come le riviste o la televisione sono ancora utilizzati 
dalle marche di moda del lusso ma rispetto a qualche anno fa oggi lo scenario è 
completamente cambiato ed è merito del digitale. Ogni brand oggi ha un proprio sito dove 
mostrare le collezioni e informare gli individui sulle proprie iniziative, i video e le immagini 
delle sfilate vengono diffusi sui social media, principalmente Facebook, Instagram e Twitter. 
La popolarità di tali canali consente alle marche della moda del lusso di rivolgersi a milioni di 
individui contemporaneamente, con la possibilità di aumentare a dismisura la propria brand 
awareness e fidelizzare un enorme numero di soggetti. Per riuscirci occorre creare campagne 
originali che sappiano emozionare lutente; senza dubbio il filmato è lo strumento più efficace 
e il moltiplicarsi di video dautore degli ultimi anni conferma la volontà dei luxury fashion 
brand di puntare su di esso.  
Si assiste sempre più a una digitalizzazione degli store per fornire al cliente 
unesperienza dacquisto sempre più personalizzata e innovativa ed i musei aziendali, 
depositari della memoria di questi brand con una lunga tradizione alle spalle, vengono 
riproposti su Internet per poter permettere a chiunque di sapere sulla vita del fondatore, 
conoscere la storia dei prodotti icona, sfogliare gli archivi storici della marca.  
Per le aziende del settore è sicuramente una sfida non facile riproporre sul web il mondo 
del lusso, legato allartigianalità e allemozione, ma è li che i vari brand si giocheranno non 
soltanto il successo ma la vera e propria sopravvivenza; i numeri infatti parlano chiaro: nel 
2014 il 62% delle vendite è stato influenzato dal digitale. Il consumatore moderno prima di 
effettuare gli acquisti si informa su Internet sui vari prodotti e le offerte in corso e sempre di 
più acquista direttamente lì i beni desiderati: il canale e-commerce, anche per i luxury fashion 
brand, presenta forti tassi di crescita grazie anche al contributo sempre maggiore che il mobile 
fornisce attraverso smartphone e tablet che permettono di essere sempre connessi e di 
acquistare in qualsiasi momento da qualsiasi luogo. E grazie a blog e social media il word of 
mouth è diventato il primo influenzatore nelle scelte dacquisto dei consumatori superando le 
riviste di moda. 
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Tutto questo dimostra che i fashion luxury brand non devono vedere il digitale come 
una minaccia ma come unenorme risorsa che offre attraverso vari strumenti la possibilità di 
avere successo in un settore molto competitivo. 
Per poter verificare il livello di offerta digitale che i brand del lusso offrono al momento 
si è scelto di analizzare nellultimo capitolo di questo lavoro le scelte effettuate in tale campo 
da quattro di essi, tre italiani e uno straniero.  
Attraverso la disamina delle loro strategie si è potuto comprendere le differenti visioni e 
prospettive future riguardo il digitale e tutte le sue varie componenti. 
Gucci, pioniere delle-commerce del lusso, si sta attrezzando per fornire unesperienza 
digitale completa tentando di sfruttare al meglio tutti gli strumenti a disposizione. 
Sicuramente lattenzione costante al miglioramento e gli investimenti effettuati porteranno 
numerosi benefici al brand fiorentino.  
Ferragamo, inizialmente diffidente verso il web ed i suoi strumenti, sembra aver capito 
limportanza degli strumenti digitali e sta tentando di recuperare il terreno perduto. 
Prada, uno dei più efficaci in fatto di utilizzo di filmati, perde molto riguardo tutti gli 
altri aspetti sui quali non sembra al momento si voglia investire più di tanto e ciò rischia di 
comportare gravi danni ad un brand già in forte crisi.   
 Louis Vuitton, il luxury fashion brand di maggior valore secondo Interbrand, è riuscito 
negli ultimi anni a diventare anche il più seguito sulle pagine social attraverso campagne 
originali e coinvolgenti.  
Le visioni riguardanti lutilizzo degli strumenti digitali di questi quattro luxury fashion 
brand, scelti come rappresentanti della categoria, in alcuni casi si somigliano in altri 
differiscono completamente, sintomo che ancora per queste tipologie di marche non cè una 
strategia comune a tutte; ognuno tenta di adottare le soluzioni che meglio ritiene per avere 
successo ma lanalisi svolta in questo lavoro non lascia dubbi: chi punterà il più rapidamente 
e efficacemente sui vari strumenti digitali riuscirà ad accaparrarsi dei guadagni molto 













A. Arvidsson, La marca nelleconomia dell informazione. Per una teoria dei brand, Franco 
Angeli, Milano, 2010. 
V. Buell, Manuale di marketing, Franco Angeli, Milano, 1970. 
P. Corrigan, La sociologia dei consumi, Franco Angeli, Milano, 2002. 
D. Dalli, S. Romani, Il comportamento del consumatore. Teorie e applicazioni di 
marketing,Franco Angeli, Milano, 2000. 
D. Dalli, S. Romani, Il comportamento del consumatore. Acquisti e consumi in una 
prospettiva di marketing, Franco Angeli, Milano, 2011. 
R. Fiocca, Evoluzione dei consumi e politiche di marketing, Egea, Milano, 1990. 
R. Fiocca, R. Sebastiani, Politiche di Marketing. Analizzare e gestire le relazioni con il 
mercato,McGraw-Hill, Milano, 2010. 
P. Ginsborg, Litalia del tempo presente, Famiglia, società civile, Stato, 1980-1996, Einaudi, 
Torino,1998. 
J. N. Kapferer, The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity 
long term, Kogan Page Publishers, London, 2008. 
N.F.Koehn, Brand New: How Entrepreneurs Earned Consumers' Trust from Wedgwood to 
Dell, Harvard Business Press, Boston, 2001. 
P. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0. Dal prodotto al cliente allanima, Gruppo 
24 Ore, Milano, 2010. 
P. Kotler, K. Keller, F. Ancarani, M. Costabile, Marketing Management. Quattordicesima 
edizione, Pearson, Milano, 2012. 
R. Landa, Designing brand experiences: creating powerful integrated brand 
solutions ,Cengage learning, New York, 2005. 
A. Lepore, Nuovi percorsi della storia economica (a cura di M. Taccolini), Vita e pensiero, 
Milano, 2009. 
 
N. McKendrick, J. Brewer, J. Plumb, The birth of consumer society: the commercialization of 
eighteen-century England, Europa Publications, Londra, 1982 
111 
 
L. Minestroni, Il manuale della marca. Consumatore,cultura,società, Lupetti,  Milano, 2010. 
L. Minestroni, L'alchimia della marca. Fenomenologia di un moltiplicatore di valore, Franco 
Angeli, Milano, 2002. 
R. Monachesi, Il marchio. Storia, semiotica, produzione, Lupetti. Milano, 1993. 
W. Ong, Oralità e scrittura. Le tecnologie della parola, Il Mulino, Bologna, 1986. 
K. Roberts, Lovemarks: the Future Beyond Brands, Power House Books, New York, 2004. 
E. Valdani, C. Mauri, F. Storer, Il Marketing, Etas, Milano, 1984. 
R. Williams, Dream worlds. Mass consumption in late Nineteenth Century France, University 
of California Press, Berkeley, 1982.   
 
Articoli: 
J. Aaker, Dimensions of brand personality, in Journal of Marketing Research, Vol.34, n.3, 
1997.  
D. Abell, Strategic Windows, in Journal of Marketing, Vol. 42, n.3,1978. 
A. Ardivsson, Brands: A critical perspective, in  Journal of Consumer Culture, Vol. 5, 
2005. 
E. Arnould, C. Thompson, Consumer Culture Theory (CCT) : Twenty years of research, in 
Journal of Consumer Research, Vol. 31, n. 4, 2005. 
E. Arnould, C. Thompsion, Consumer Culture Theory (and we really mean theoretics): 
dilemmas and opportuinities posed by an academic branding strategy, in Research in 
Consumer Behavior, Vol. 11, 2007. 
C. Barnham, Making meaning: the fate of the consumer in market research, in International 
Journal of Market Research, Vol.56, n.3, 2014. 
R. Bartels, Influences of the development of Marketing thought, 1900-1923, in Journal of 
Marketing, Vol.16, n.1. 1951. 
R. Batra, A. Ahuvia, R. Bagozzi, Brand Love, in Journal of Marketing, Vol.76, 2012. 
R. Belk, Possession and the extended self, in Journal of Consumer Research, Vol.15, n.2, 
1988. 
N. Borden, The concept of Marketing mix, in Journal of Advertising Research, 1964. 
G. Ceccarelli, A. Guenzi, Promuovere la marca industriale attraverso il personaggio: 
Garibaldi e Aunt Jemima nel mercato di massa. 
112 
 
V. Codeluppi, Il marketing e il nuovo consumatore, in Micro e Macromarketing, n 1, 2000. 
G. Fabris, Customer Knowledge Marketing, in Consumatori, Diritti e Mercato, n.1, 2008. 
S. Fournier, Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer 
Research, in Journal of Consumer Research, Vol. 24, n. 4, 1998. 
A. Gandolfo, L. Lupi, Social network branding: la politica di marca nellera delle reti 
digitali, in Mercati e competitività, n. 2, 2014. 
B. Gardner, S. Levy, The product and the brand, in Harvard Business Review, Vol. 33, 
1955. 
P. Kotler, Il marketing del terzo millennio, convegno a Milano, 17 Giugno 2008. 
B. Lauterborn, Four Ps Passè: C-words take over, in Advertising age, Vol. 61, n. 4, 1990. 
M. Lee, D. Conroy, J. Motion, Brand avoidance: a negative promises perspective, in 
Advances in Consumer Research, Vol.36, 2009. 
C. Lury, Brand as assemblage. Assembling culture, in Journal of Cultural Economy, Vol.2, 
n. 1-2, 2009.  
U. Maurya, P. Mishra - What is a brand? A perspective on Brand Meaning, in European 
Journal of Business and Management, Vol 4, N. 3, 2012. 
N. McKendrick, Josiah Wedgwood: an eighteen-century entrepreneur, in The Economic 
History Review, Vol.12, n. 3, 1960. 
K. Moore, S. Reid, The birth of brand: 4000 years of branding, in Business History, Vol. 
50, n. 4, 2008. 
A. Muniz, T. OGuinn, Brand community, in Journal of Consumer Research, Vol. 27, n.4, 
2001. 
C. Prahalad, V. Ramaswamy, Co-creating unique value with customers, in Strategy e 
leadership, Vol.32, n.3, 2004. 
 
Secondo capitolo:  
Libri:  
D. Allères, Luxe, strategies-marketing, Economica, Parigi, 1990.   
M. Chavelier, G. Mazzalovo, Luxury Brand Management. Una visione completa sullidentità 
e la gestione del settore del lusso, Franco Angeli, Milano, 2008. 
E. Corbellini, S. Saviolo, Lesperienza del lusso. Mondi, mercati, marchi, Etas, Milano, 2007. 
113 
 
G. Fabris, Il nuovo consumatore: verso il post moderno,Franco Angeli, Milano, 2003. 
J. Kapferer, V. Bastien,  Luxury strategy. Sovvertire le regole del marketing per costruire veri 
brand di lusso, Franco Angeli, Milano, 2010. 
M. Montemaggi, F. Severino, Heritage Marketing. La storia dellimpresa italiana come 
vantaggio competitivo, Franco Angeli, Milano, 2007. 
V. Pinchera, Dal prodotto alla marca: la contraffazione nel settore degli accessori di moda, 
di M.Belfanti (a cura di), Egea, Milano, 2013.    
S. Saviolo, S. Testa, Le imprese del sistema moda. Il management al servizio della creatività, 
Etas, 2002. 
S. Saviolo, A. Marazza, Lifestyle Brand. Le marche che ispirano la nostra vita, Etas, Milano, 
2012. 
M. Silverstein, N. Fiske, Trading up. La rivoluzione del lusso accessibile, Etas, Milano, 2004. 
T. Veblen, La teoria della classe agiata, Einaudi, Torino, 1981. 
U. Volli, Block Modes. Il linguaggio del corpo e della moda, Lupetti, Milano, 1998. 
 
Articoli: 
C. Beghelli, Gli spot dei registi per la moda: anche pochi minuti meritano un Oscar, Il Sole 
24 Ore, 07 Marzo 2012. 
S.Biolchini, A. Chimiento, Pellicole da indossare, gli spot dalta moda. DallOdissea di 
Cartier ai corti di Karl Lagerfeld, Il Sole 24 Ore, 8 Marzo 2012. 
P. Bottelli, Crescono i consumi nel mondo. Un business da 1200 miliardi, Il Sole 24 Ore, 11 
Settembre 2014. 
S. Buffo, Suggestione e narrazione: i fashion film affascinano, Mark Up, Febbraio 2014. 
L. Carcano, G. Corbetta, A. Minichilli, Why luxury firms are often family firms? Family 
identity, symbolic capital and value creation in luxury-related industries, in Universia 
Business Review, 2011, pp. 40-52.   
M. Casadei, Il video dautore va di moda, Rivistastudio.com, 10 Dicembre 2013. 
G. Crivelli, Cambia la geografia del lusso: «osservata speciale» la classe media in Cina e 
Giappone, Moda 24 Il Sole 24 Ore, 23 Maggio 2013. 
G. Crivelli, Il made in Italy è sinonimo del lusso, Moda 24 Il Sole 24 Ore, 29 Gennaio 2014.  
G. Crivelli, Il lusso resiste alla crisi: nel 2014 il mercato mondiale crescerà del 5% a 223 
miliardi di euro, Moda 24 Il Sole 24 Ore, 14 Ottobre 2014. 
114 
 
G. Crivelli, Il lusso sul web non frena la sua corsa: acquisti a 10 miliardi, in crescita del 
28%, Moda 24 Il Sole 24 Ore, 1 Novembre 2013. 
G. Crivelli, Lalto di gamma tornerà a crescere, Moda 24 Il Sole 24 Ore, 21 Aprile 2015. 
G. Crivelli, Lusso, i ricavi balzano del 10%. E i cinesi diventano i primi clienti al mondo, 
Moda 24 Il Sole 24 Ore, 16 Ottobre 2012. 
M. DAscenzo, Lusso in crescita del 5% nel 2015 per Bernstein Research, Il Sole 24 Ore, 12 
Gennaio 2015. 
D. Di Vico, Armani, Gucci, Prada: ora puntano sul brand extension, Corriere della Sera, 29 
Aprile 2011.  
 G. Fabris, Sul mercato non cè più spazio per i prodotti di prezzo medio, La Repubblica, 15 
Gennaio 2007. 
A. Fionda, C. Moore, The anatomy of the luxury fashion brand, in Brand Management,  
Vol. 16, 2009. 
N. Hennings, K. Wiedermann, S. Behrens, C. Klarmann, J. Carduck, Brand extensions. A 
succesfull strategy in luxury fashion branding? Assessing consumersimplicit associations, in 
Journal of Fashion Marketing and Management, Vol.17, n. 4, 2013, pp. 390-402. 
J. Kapferer, V. Bastien, The specificity of luxury management: turning marketing upside 
down, in Journal of Brand Management, Vol.16, 2009. 
J. Kapferer, A. Michaut, Luxury counterfeit purchasing: the collateral effect of luxury brands 
trading down policy, in Journal of Brand Strategy, Vol. 3, n.1, 2014, pp. 59-70, 
J. King, Product placement in film more beneficial than brand sponsorship, Luxurydaily.com, 
16 Settembre 2013. 
H. Liebstein, Bandwagon, Snob and Veblen Effects in the Theory of Consumers Demand, in 
The Quarterly Journal of Economics, Vol.64, n.2, 1950. 
E. Marino, Social media e brand di lusso: 5 case history di successo, NinjaMarketing.it, 8 
Luglio 2014. 
P. Mastrilli, H&M e la moda del luxury co-branding, da oggi la collezione firmata Marni, 
Brand Forum, 8 Marzo 2012. 
I. Mohr, The impact of social media on the fashion industry, in Journal of Applied Business 
and Economics, Vol.13, n. 2, 2013. 
F. Moretti, Spot dautore: quando il cinema invade la tv, Bestmovie.it, 30 Settembre 2010.  
I. Oriente, Fashion Hotel, Stile.it, 19 Giugno 2006. 
115 
 
M. Ostillio, A. Carù, G. Leone, Corporate museum as a pillar for brand authenticity in luxury 
companies. The case of Salvatore Ferragamo, 
G. Pacella, Notte degli Oscar 2015: il red carpet e gli abiti più belli, Elle.it, 23 Febbraio 2015. 
F. Poletti, Da Lanvin a Gucci, il web celebra e promuove la storia dei brand, Huffington 
Post, 18 Marzo 2014. 
J. Sherry, R. Kozinets, B. Scence, A. Duhanchek, K. Nuttavuthisit, D. Storm, Themed 
flagship brand stores in the new millennium: theory, practice, prospects, in Journal of 
Retailing, Vol.78, n.1, 2002. 
 
L. Sironi, L. Scafati,Street of Dreams il grande cinema in uno spot, Vanity Fair, 6 
Novembre 2013. 
L. Tortora, Chanel: Reincarnation by Karl Lagerfeld, Vogue.it, 2 Dicembre 2014.  
I. Trovato, Lusso. La mania del millennio, in Corriere della Sera Style Magazine, n. 5, 
Maggio 2015.  
L. Zargani, Armani Casa gets a role in Paranoia, Wwd.com, 1 Agosto 2013. 
A. Zinola, Al bando la globalizzazione nel fashion vince lindividualità, Mark Up, Gennaio 
2010. 
M. Willet, Heres the hierarchy of luxury brands around the world, Businessinsider.com, 23 
Marzo 2015.  
 
The economist, Brand extension, with jacuzzi. Should luxury-goods firms go into the hotel 
business?, 26 Febbraio 2004. 
Pambianconews.com, Burberry apre il primo caffè, 24 Marzo 2015. 
Fashionmagazine.it, Burberry con Twitter per sperimentare la funzionalità #Tweetcam, 23 
Febbraio 2015. 
Fides.com, Il negozio digitale!, 19 Luglio 2013. 
 
Ricerche utilizzate: 
Bain & Company e Altagamma, Altagamma 2014 Worldwide Markets Monitor , Ottobre 
2014. 
Boston Consulting Group e Altagamma, True-Luxury Global Consumer Insight, Gennaio 
2014.   




Capgemini, World wealth report 2014. 
Contact Lab e Exane Pnb Paribas, Luxury Goods. The digital frontier. Ready? Steady! Go!, 2 
Settembre 2014. 
ContactLab e Exane Pnb Paribas, Digital Compettive Map: January 2015, The race is on!, 7 
Gennaio 2015.  
Criteo, State of Mobile Commerce. Q1 2015, Marzo 2015. 
McKinsey & Company, Digital Luxury Experience 2013. 
 
Sitografia: 
http://125ans.lanvin.com   














http://www.huffingtonpost.co.uk   
http://www.ilsole24ore.com  
http://www.intelligonews.it 























S. Ferragamo, Il calzolaio dei sogni. Autobiografia di Salvatore Ferragamo, Sansoni Editore, 
Firenze, 1971. 
 
S. Forden, La saga dei Gucci, Ipoc Press, Milano, 2008. 
 
S. Gnoli, Un secolo di moda italiana, 1900-2000, Meltemi editore, Roma, 2005. 
 
G. Lo Ricco, S. Micheli, Lo spettacolo dellarchitettura: profilo dellarchistar, Pearson Italia, 
Milano, 2003. 
 
F. Mason, Vuitton: a biography of Louis Vuitton, Bookcaps Editor, Anaheim, 2015. 
 





S. Ricci, Salvatore Ferragamo. Evolving Legend 1928-2008, Skira Editore, Milano, 2008. 
 






E. Alexander, Prada defends high price points, Vogue.uk, 15 Aprile 2013.  
L. Baldrighini, Gli 80 anni di Prada, una storia di successo, il Giornale, 24 Novembre 2009. 
 
F. Barzaghi, Carta, colla, forbici e social media: con Louis Vuitton torni a giocare alla 
stilista!, Ninjamarketing.it, 16 Gennaio 2013. 
K. Bonneville, Louis Vuitton Core Values campaign supports multiple charities, 
Luxurydaily.com, 28 Settembre 2010. 
V. Bozzi, Prada, storia di un marchio (e di un matrimonio), 2stile.it, 7 Gennaio 2002. 
 
I. Chiavacci, Castello Cavalcanti: Wes Anderson dirige per Prada, Vanityfair.it, 13 
Novrembre 2013. 
 
M. Defanti, D. Bird, H. Caldwell, Forever Now: Guccis Use of a Partially Borrowed 
Heritage to Establish a Global Luxury Brand, Providence College, Charm Association 2013. 
 
G. Fantasia, Exhibition Series 2, Louis Vuitton come non l'avete mai vista, Huffingtonpost.it, 
26 Maggio 2015. 
 
P. Finocchiaro, Louis Vuitton ramps up social media, mobile engagement efforts, 
Luxurydaily.com, 29 Settembre 2010. 
 
K. Hutzler, Gucci amps up ecommerce with first shoppable campaign video, 
Luxurydaily.com, 21 Luglio 2011. 
 
L. Liuni, Louis Vuitton, un iceberg nel cuore di Parigi ospita la fondazione della maison, 
Ilfattoquotidiano.it, 20 Ottobre 2014. 
 
F. Lautizi, Gucci by Gucci: Spot deccellenza, Deluxeblog.it, 13 Ottobre 2007. 
 
S. Jones, Gucci e Ralph Lauren are 2014 digital geniuses, 16 Dicembre 2014.   
 
M. Latella, Ferruccio Ferragamo: «Il fashion frena ma il made in Italy non si fermerà», 
Economia.ilmessaggero.it, 23 Dicembre 2014. 
 




C. Manfredi, Salvatore Ferragamo celebra i suoi 80 anni a Shanghai, Mffashion.com, 27 
Marzo 2008. 
 
S. Marchetti, Gucci: il successo di Alessandro Michele, Dmoda La Repubblica, 25 Febbraio 
2015. 
 
D. Mastromattei, Gucci, un terremoto: cosa cè dietro il clamoroso (e annunciato) divorzio 
con Frida Giannini, Liberoquotidiano, 13 Dicembre 2014.  
 
F. Moretti , Rubrica spot dautore: se Frank Miller ci mette lo zampino..(anche in 3D), 
BestMovie.it, 07 Ottobre 2010. 
 
S. Moschini, Gucci style by Gucci: la nuova app, Grazia.it, 1 Agosto 2011. 
 
B. Neild, Why the Devil doesnt buy Prada online, Cnn.com, 23 Settembre 2010. 
M. Persivale, «Exhibition Series 2»: prende vita il mondo di Louis Vuitton, Corriere.it, 22 
Maggio 2015. 
M. Persivale, Il nuovo testimonial: il rivoluzionario digitale, Corriere.it, 15 Maggio 2015. 
 
M. Persivale, Prada a Pechino: interviste con The iconoclast, CorrieredellaSera, 22 Aprile 
2015. 
 
F. Polacco, Fondazione Prada, a Milano 19mila metri quadri su arte e cultura. E cè anche il 
Bar Luce, ideato da Wes Anderson,Ilfattoquotidiano, 6 Maggio 2015. 
 
F. Pozzo, Louis Vuitton torna in Americas Cup e sarà anche in finale, Lastampa.it, 27 
Maggio 2015. 
V. Puledda, Ferragamo, borse e accessori tirano la volata, Repubblica.it, 12 Marzo 2015. 
 
L. Putti, Un sogno di Wanda, d.Repubblica.it, 4 Maggio 2015. 
 
F. Rocca, Marc Jacobs lascia Louis Vuitton, Vanityfair.it, 2 Ottobre 2013. 
 
S. Rondini, Gucci Style by Gucci: dopo il milione di downloads Gucci presenta una nuova 
App Experience!, Cheap&Chic.it, 3 Marzo 2011. 
 
V. Rorato, Salvatore Ferragamo lancia Ties MTO per cravatte su misura, Fashionblog.it, 19 
Maggio 2015. 
 
M. Sacchi, Bizzarri a Gucci, mi manda Pinault, Corriere della Sera, 17 Dicembre 2014. 
 
L. Scafati, Da Audrey Hepburn ad oggi. In una ballerina, Vanityfair.it, 31 Marzo 2015. 
 





C. Tartaglione, A. Lucchese, Le relazioni industriali nella globalizzazione. Il caso Gucci, 
Filtea CGIL, 2000. 
 
C. Ugolini, Milena Canonero, una vita per i costumi. Quattro Oscar da Kubrick a Anderson, 
Repubblica.it, 23 Febbraio 2015. 
 
G. Versace, Moda online: Prada e Ferragamo stanno perdendo il treno di Internet, 
Thebitzloft.com 13 Febbraio 2012. 
 
S. Writer, Unspoken Elegance: Salvatore Ferragamo Ballerina Shoe Collection, Luxury-
insider.com, 16 Aprile 2015. 
Affaritaliani.it, E-commerce, anche Salvatore Ferragamo apre uno store, 26 Ottobre 2009. 
Affaritaliani.it, Prada, giù le vendite nel 2014. Ma Bertelli vede rosa: Nel 2015 
cresceremo, 23 Febbraio 2015.  
Corriere.it, Cannes, Gucci restaura «Rocco e i suoi fratelli» e fa festa, 15 Maggio 2015. 
Corriere.it, Il nuovo sito Prada. Al centro le-commerce, 3 Dicembre 2014. 
Dredecarlo.com, Louis Vuitton: monogram story, 12 Settembre 2012. 
Elle.com, Exclusive: Louis Vuitton launches mobile commerce site with a cheeky video, 1 
Luglio 2013. 
Fashionmagazine.it, Prada e Feltrinelli insieme per il digitale Prada Journal, 20 Dicembre 
2013. 
Gamberorosso.it, Il Bar Luce di Wes Anderson a Milano. Da Grand Budapest Hotel alla 
nuova Fondazione Prada, 3 Maggio 2015. 
Grazia.it, Prende il via #eleganzais, liniziativa digitale di Salvatore Ferragamo, 13 Maggio 
2014. 
Ilsole24Ore, Ferragamo brillante debutto a Piazza Affari a 9,7 euro, 29 Giugno 2011. 
Luxgallery.it, Orologi Ferragamo, nasce le-commerce, 17 Dicembre 2012.  
Luxury24.Il Sole 24 Ore, Ferragamo celebra gli 80 anni al MoCa,2008. 
Prweb.com, Ali Hewson and Bono Star in Louis Vuitton's Core Values Campaign, 27 
Settembre 2010. 
Thesecret.com, Whats the story behind the Louis Vuittons monogram logo?, 25 Aprile 2013. 
Tradesy.com, Prada: a 5 minute history, 27 Febbraio 2015. 
Vogue.it, Ferragamo lancia A mans story, 1 Dicembre 2014.  





ContactLab e Exane Pnb Paribas, Digital Compettive Map: January 2015, The race is on!, 7 
Gennaio 2015.  
 
Interbrand, Best global brand 2014. 
 


























http://www.gucci.com/it   
http://www.huffingtonpost.it 
http://www.hugeinc.com 




























Dato che con questo lavoro si conclude il mio periodo di studi ed una fase della mia vita 
ritengo necessario ringraziare le persone che mi sono state accanto in questi anni, in primo 
luogo la mia famiglia, che mi ha sempre supportato e incoraggiato in ogni momento.  
Ai miei amici, compagni di studio e non, con i quali ho trascorso momenti di gioia e 
difficoltà sempre con il sorriso, auguro di trovare la felicità nella vita.  
Considero questo momento non come un arrivo ma come un punto di partenza, 
lUniversità mi ha insegnato molto e mi ha fatto crescere, adesso sta a me cercare la strada 
che più mi darà soddisfazioni. 
Un ringraziamento speciale al professor Gandolfo, che ha veramente a cuore i suoi 
studenti, e alla professoressa Pinchera, sempre disponibile e prodiga di consigli per questo 
mio lavoro di ricerca.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
124 
 
 
 
 
 
 
